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Introducción La estética maneja múltiples productos cosméticos cuyo ma-
nejo requiere de cantidades exactas según el procedimiento 
que se vaya a realizar en el paciente, por lo cual se requiere 
conocer y dominar las unidades de magnitud que se usan; 
de igual manera se requiere tener los fundamentos de cál-
culo matemático para poder realizar conversiones de unida-
des que permitan en la práctica manejar cantidades exactas 
de los productos cosméticos y contribuir a la administración 
razonable de los costos asociados al funcionamiento de una 
empresa estética.
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Metodología
Para el estudio de esta cartilla correspondiente a la unidad temática 1 se recomienda:
 ■ Contar con elementos de trabajo, como una calculadora para realizar los ejercicios pro-
puestos.
 ■ Leer de forma ordenada los contenidos propuestos en esta cartilla, los cuales estarán dis-
puestos en numerales.
 ■ Presentar en el foro todas las dudas relacionadas con el desarrollo de los ejercicios. 
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Desarrollo temático
Matemáticas básicas
Docena= doce unidades de un objeto.
Decena= diez unidades de un objeto.
Mitad= un valor dividido entre dos.
Cuarta parte=cuarto= un valor dividido en-
tre cuatro.
Regla de tres simple directa
Las diferentes unidades (por ejemplo: me-
tros, centímetros, etc.) pertenecientes a una 
misma magnitud de medida, (por ejemplo: 
longitud) siempre son susceptibles de ser 
convertidas unas en las otras, mediante la 
utilización de una regla de tres simple y di-
recta. En una regla de tres simple y directa, 
se manejan únicamente dos magnitudes o 
dos unidades y cuatro valores numéricos, 
tres de los cuales son conocidos (A, B, C) y 
uno desconocido (el que se representa con 
la letra x). Al plantear una regla de tres sim-
ple y directa, el valor numérico que queda 
ubicado diagonal a la letra “x” es el que di-
vide en la operación, y los otros dos valores 
numéricos son los que multiplican.
Magnitud 1          Magnitud 2
A                              B
C                               x 
Cuantificación de la cantidad de 
mezcla contenida en un producto 
cosmético o en un material des-
echable
Peso. Unidad física que se mide sobre una 
balanza, una báscula o cualquier otro instru-
mento para pesaje y que se refiere al valor 
resultante de la multiplicación entre el valor 
de la masa de un cuerpo y el valor de la fuer-
za de gravedad. Para referirse al peso se uti-
lizan las unidades: kilogramos (Kg.), gramos 
(g) y libras (lb.) entre otras. Además se pue-
de utilizar la recta numérica de conversión:
\-------\-------\-------\-------\-------\-------\
Kg      Hg       Dg      g        dg       cg     mg
g = gramo
Gramos. Como el exponente de estas uni-
dades es uno (1) al desplazarse sobre la rec-
ta de izquierda a derecha, por cada casilla 
que se abarque se multiplica por 10 y al des-
plazarse de derecha a izquierda, por cada 
casilla que se abarque se divide por 10. Los 
prefijos de las abreviaturas que figuran en la 
recta significan:
C  x  B
A
X=
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K  = Kilo
H  = Hecto
D  = Deca
d   = deci
c   = centi
m  = mili
Kilogramos o kilos.  Por ejemplo si se de-
sea saber a cuantos kilogramos o kilos equi-
valen 200 gramos (g), se ubica el número 
200 sobre la recta a la altura de la unidad 
gramo (g), desde allí debe desplazarse hacia 
la unidad que desea calcular (Kg), como se 
desplaza tres casillas y se mueve de  dere-
cha a izquierda por cada casilla debe dividir 
por 10 así:
    0.2       2        20      200 
\-------\-------\-------\-------\-------\-------\
Kg      Hg      Dg       g        dg       cg      mg
La recta indica que 0.2Kg =2 Hg,  0.2 Kg=20Dg, 
0.2 Kg=200 g, 2 Hg=20 Dg, 2Hg=200 g  y 20 
Dg=200 g.
Suponga que usted ha adquirido un cosmé-
tico que viene envasado en un recipiente 
que contiene 3 Kg., por un valor de $ 60.000 
y que para determinado tratamiento consu-
me 150 g de este producto y necesita cono-
cer cuál es el costo de esta porción.  Primero 
que todo debe convertir los Kg. a g o lo con-
trario, porque se cuenta con dos unidades 
de peso diferentes.
Primera posibilidad:
a. Conversión de kilogramos (Kg.) a gramos 
(g):
Kg.              g
    1              1000
3                 x 
x= 3 * 1000/1 g (se toma la unidad de la co-
lumna donde
se encuentra la  x)
x= 3000 g
b. Conversión de peso a dinero:
                             g.                   $
                         3000            60.000
                           150                 x
x= $ 150 *60.000/3000
x= $ 3000
Esto quiere decir que los 150 g de cosmético 
tienen un costo de $ 3000.
Segunda posibilidad:
a. Conversión de gramos (g) a kilogramos 
(kg.):
                             Kg.               g
                              1             1000
                               x              150 
x= 1 *150/1000 Kg. (se toma la unidad de la 
columna  donde se encuentra la  x)
x= 0,15 Kg.
b. Conversión de peso a dinero:
                            Kg.                 $
                             3              60.000
                           0,15                x
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x= $ 0,15 *60.000/3
x= $ 3000
Esto quiere decir que los 150 g de cosmético 
tienen un costo de $ 3.000.
Libras. Unidad de peso que equivale a 454 g.
Onzas. Unidad de peso que equivale a 28,7 g.
Volumen. Espacio ocupado por una formu-
lación o sustancia. Para referirse al volumen 
se utilizan unidades de litros (L), mililitros 
(mL), centímetros cúbicos (cc o cm3), etc. 
Litros.  Además se puede utilizar la recta nu-
mérica de conversión para los litros:
\-------\-------\-------\-------\-------\-------\
      KL       HL      DL        L        dL       cL     mL
L =litro
Como el exponente de estas unidades es 
uno (1) al desplazarse sobre la recta de iz-
quierda a derecha, por cada casilla que se 
abarque se multiplica por 10 y al desplazar-
se de derecha a izquierda, por cada casilla 
que se abarque se divide por 10.
Los prefijos de las abreviaturas que figuran 
en la recta significan:
K  = Kilo
H  = Hecto
D  = Deca
d   = deci
c   = centi
m  = mili
Por ejemplo si se desea saber a cuantos li-
tros equivalen 3 kilolitros (kL), se ubica el 
número 3 sobre la recta a la altura de la 
unidad kilolitro (kL), desde allí debe despla-
zarse hacia la unidad que desea calcular (L), 
como se desplaza tres casillas y se mueve de 
izquierda a derecha por cada casilla debe 
multiplicar por 10 así:
      3       30      300    3000
\-------\-------\-------\-------\-------\-------\
      KL       HL      DL        L        dL       cL     mL
Mililitros.  Suponga que usted ha adquirido 
un cosmético que viene envasado en un re-
cipiente que tiene capacidad (volumen) de 
3 L por un valor de $ 60.000 y sabe que para 
determinado tratamiento consume 150 ml 
de este producto y necesita conocer cuál es 
el costo de esta porción.  Primero que todo 
debe convertir los L a ml o lo contrario, por-
que se cuenta con dos unidades de volu-
men diferentes.
Primera posibilidad:
c. Conversión de litros (L) a mililitros (ml):
                            L                ml
                            1              1000
                            3                  x 
x= 3 *1000/1 ml (se toma la unidad de la co-
lumna donde se encuentra la  x)
x= 3000 ml
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d. Conversión de volumen a dinero:
ml.                   $
                          3000            60.000
                           150                   x
x= $ 150 *60.000/3000
x= $ 3000
Esto quiere decir que los 150 ml de cosméti-
co tienen un costo de $ 3000.
Segunda posibilidad:
e. Conversión de mililitros (ml) a litros (L) :
l                         ml
                          1                     1000
                          x                      150 
 x= 1 *150/1000 l (se toma la unidad de la 
columna donde se encuentra la  x)
x= 0,15 L
f. Conversión de volumen a dinero: 
      L                           $
                             3                     60.000
                          0,15                        x
x= $ 0,15 *60.000/3
x= $ 3000
Esto quiere decir que los 150 ml de cosméti-
co, tienen un costo de $ 3.000.
Centímetros cúbicos.  En volumen también 
se trabaja con la recta numérica de metros 
cúbicos (m3).
\--------\--------\--------\------\--------\--------\
Km3      Hm3      Dm3       m3      dm3      cm3      mm3
Como el exponente de estas unidades es 
tres (3) al desplazarse sobre la recta de iz-
quierda a derecha, por cada casilla que se 
abarque se multiplica por 1000 y al despla-
zarse de derecha a izquierda, por cada casi-
lla que se abarque se divide por 1000.
Longitud. Unidad física única que se consi-
dera en una línea, en estética se utiliza entre 
otros para medir la altura de una persona. 
Las unidades internacionalmente utilizadas 
son el metro (m), los centímetros (cm), el pie 
(pie) y la pulgada (pulg.).
Metros.  Con el fin de poder plantear las 
respectivas reglas de tres que permitan la 
conversión de una unidad en otra, se debe 
recordar: 1 pie=30,5 cm, 1pulg=2,54 cm, 
además se puede utilizar la recta numérica 
de conversión:
\-------\-------\-------\-------\-------\-------\
     Km     Hm     Dm      m       dm    cm     mm
m = metro
Como el exponente de estas unidades es 
uno (1) al desplazarse sobre la recta de iz-
quierda a derecha, por cada casilla que se 
abarque se multiplica por 10 y al desplazar-
se de derecha a izquierda, por cada casilla 
que se abarque se divide por 10. Los prefijos 
de las abreviaturas que figuran en la recta 
significan:
K  = Kilo
H  = Hecto
D  = Deca
d   = deci
c   = centi
m  = mili
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Centímetros.  Por ejemplo si se desea saber 
a cuantos centímetros equivalen dos me-
tros, se ubica el número dos sobre la recta 
a la altura de la unidad metro (m), desde allí 
debe desplazarse hacia la unidad que desea 
calcular (cm), como se desplaza dos casillas 
y se mueve de izquierda a derecha por cada 
casilla debe multiplicar por 10 así:
                                  2        20     200
\-------\-------\-------\-------\-------\-------\
Km    Hm    Dm      m       dm      cm     mm
La recta indica que 2 m=20 dm, que 2m=200 
cm y que 20 dm=200cm
Pulgadas. Medida que equivale a 2.54 cm.
Pies. Medida que equivale a 30.5 cm.
1
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Introducción Tomando como referente los conocimientos aprendidos en la 
sesión anterior en esta semana el objetivo del módulo será 
profundizar en el cálculo de costos asociados al funciona-
miento de una cabina. El estudio de este tema será realizado 
a partir de casos reales que suceden durante el trabajo de la 
estética, los cuales serán descritos detalladamente en el sen-
tido de cómo realizar los cálculos de costos.
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Metodología
Para el estudio de esta cartilla se recomienda:
 ■ Contar con elementos de trabajo una calculadora para comprobar los cálculos presenta-
dos en el texto.
 ■ Leer de forma ordenada los casos propuestos en esta cartilla, los cuales estarán enume-
rados.
 ■ Presentar en el foro todas las dudas relacionadas con el desarrollo de los ejercicios. 
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Desarrollo temático
Caso 1
En una sesión de un tratamiento de sobrepeso usted utiliza 2 m de papel vinipel para envol-
ver el abdomen de la paciente, 1,5 m para envolver la pierna derecha y 1,7 m para envolver 
la pierna izquierda. Si el papel vinipel se adquiere en cajas de 20 m a un valor de $ 5000 caja, 
¿Cuánto le cuesta el papel que gastó en la paciente?
Solución:
1. Cálculo del gasto total de papel vinipel
2 m+1.5 m +1.7 m= 5.2m  
2. Planteo de la regla de tres: Si 20 metros de vinipel cuestan $5000 pesos, ¿Cuál será el 
valor de 5,2 m?
Regla de tres
Metros de vinipel            Precio
            20 m  ---------------  $5000
      5.2 m –---------------    x
X=
5,2 metros x $ 5000
20 metros
X= $1300
Respuesta
Gasto en ese paciente $1300 en vinipel  
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Caso 2 
Para cada sesión de un tratamiento de sobrepeso usted utiliza 1,5 m de papel vinipel para 
envolver el abdomen de la paciente y 0,9 m para envolver cada una de las extremidades 
inferiores. Si el tratamiento estuvo constituido por 10 sesiones calcule el valor total gastado 
en el papel vinipel teniendo en cuenta que la caja de 20 m cuesta $ 6200.
Solución:
1. Cálculo de gasto total de papel vinipel
1.5m+0.9 m+0.9 m=3.3m
3.3mx 10 sesiones=33m
2. Planteo regla de tres: Si 20 metros de vinipel cuestan $6200, ¿cuánto costarán 33 metros 
de vinipel gastado en este tratamiento?
Metros de vinipel                   Precio
         20 m  ---------------------  $6200
   33 m –---------------------    x
X=
33 metros x $ 6200
20 metros
X= $10230
Respuesta
Gasto total en vinipel para 10 sesiones $10230 
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Caso 3
Para llevar a cabo un maquillaje permanente usted utilizó 20 cc de un pigmento A y 10 cc 
de un pigmento B. Si el pigmento A se adquiere en frascos de 25 cc a un costo de $ 80000 y 
el pigmento B se adquiere en un tamaño de 30 cc a un costo de $ 75000. Se pide calcular la 
cantidad de dinero que cuestan los dos pigmentos consumidos en este tratamiento.
Reglas de tres
Pigmento A       Pigmento B
15 cc – 100% 20cc   – 100%
X    -    3% X     -    5  %
X=   0.45 cc X=  1 cc
Pigmento A                           Pigmento B
   25 cc - $80000                        30 cc - $75000
        20 cc – X                            10 cc -       X
       X=$64000                           X= $ 25000
  
Respuesta
En total cuestan  los 2 pigmentos  64000 + 25000=  $89000 
Caso 4 
En cada sesión de maquillaje permanente usted consume un 3% de un pigmento A y 5% de 
un pigmento B.  Si el pigmento A se adquiere en frascos de 15 cc a un costo de $ 62000 y el 
pigmento B se adquiere en un tamaño de 20 cc a un costo de $ 65000. Se pide:
a. Calcular para cuantas sesiones alcanza el pigmento A y para cuantas el pigmento B.
b. Calcular el volumen total del pigmento que se prepara con A y B en cada sesión.
c. Calcular la cantidad de dinero que cuestan los dos pigmentos consumidos en cada sesión.
Reglas de tres para el punto a.
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 Respuestas para el punto a.
Pigmento A                                                      
Pigmento B
Respuestas para el punto b.
Pigmento A       Pigmento B
0.45 cc  -  1 sesión 1 cc   -  1 sesión
15 cc  -        x  20 cc  -    x
15 cc / 0.45 cc = 33.3cc 20 cc /1 cc=20 cc
Según la regla de tres, el pigmento A alcanza para:   33,3  sesiones
Menos  los   decimales   porque    la   cantidad  de producto no alcanza  
para 1 sesión completa: 
0,3  sesiones
Menos 1 sesión por pérdida debido a manipulación: 1,0   sesión  
En total  el producto alcanza  para:     32,0  sesiones
Según la regla de tres, el pigmento A alcanza para 20,0  sesiones
Menos  los   decimales   porque    la   cantidad  de producto no alcanza 
para 1 sesión completa: 
0,0  sesiones
Menos 1 sesión por pérdida  debido a manipulación: 1,0  sesión
En total el producto alcanza  para : 19,0 sesiones
Volumen total de los pigmentos A y B 
(ver reglas de tres del punto a.) =
0.45 cc + 1.00 cc = 1.45cc
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Reglas de tres para el punto c.
Respuesta para el punto c.
Pigmento A
15 cc -  $62000
0.45 cc   –   X
X= $1860
Pigmento A
20 cc   - $65000
1   cc  –       x
X=$3250
1860+ 3250= $5110
En total se gastan  $5110 por sesión  
Caso 5 
Para elaborar una mascarilla cosmética, usted utiliza 20 g de caolín, 10 g de bentonita, 2 m 
de gasa y 5 ml de glicerina. Si el caolín se compró en un pote de 40 g a un costo de $ 5000, 
la bentonita en un pote de 50 g a un costo de $ 7000, la gasa en paquete de 10 m a un costo 
de $ 1200 y la glicerina en frasco de 500 ml a un costo de $ 9000, se pide calcular:
a. El costo de cada una de las sustancias que se consumen para elaborar la mascarilla.
b. El costo total de la mascarilla.
Análisis
 20 g  Caolín 40 g $5000
10 g  Bentonita 50 g $7000
2 m Gasa 10 m $1200
5cc  Glicerina 500 cc $9000
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Reglas de tres para el punto a.
Caolín  Bentonita Gasa Glicerina
40g---$5000 50g----$7000 10m------$1200  500cc------$9000
20g---X    10g----X 2m-------X  5cc----------X
Respuestas para el punto a.
Caolín  Bentonita Gasa Glicerina
X= $2500 X=$1400 X= $240   X=$90
Respuesta para el punto b.
2500+1400+240+90=$4230
El costo total de la mascarilla es: $4230
Caso 6
Para llevar a cabo una sesión de un tratamiento, usted utiliza los productos y materiales re-
lacionados en la columna 1 de la siguiente tabla. Los tamaños y cantidades comerciales de 
estos productos y materiales se relacionan en la columna 2 de la siguiente tabla y los valores 
comerciales en la columna 3.
Productos utilizados Tamaño comercial Valor comercial
50 g de tónico 500 g     $   20000
3 bajalenguas 30 unidades     $     1.000
20 g de crema 1.000 g     $   15000
20 ml de agua de rosas 3.000 ml     $   20000
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Preguntas:
a. Si usted ha utilizado todos estos productos y materiales para llevar a cabo un tratamiento 
que consta de 8 sesiones del tratamiento, ¿Cuánto le cuestan todos estos materiales?
b. ¿Qué valor total tienen los productos que le quedan? 
Reglas de tres para el punto a.
Cálculo de lo consumido en una sesión de tratamiento
 Tónico
500 g -----$20000
 50  g------      X
X=$2000
Respuesta para el punto a.
Bajalenguas
30 Unidades-------$1000
3 Unidades---------X
X= $100
Crema
1000 g   ----   $15000
20 g  ------   X
X= $300
Agua de rosas
3000  cc-------  $ 20000
20  cc------------   X
X=$133.33
Valor total de lo consumido =  $2000+ $ 100+$ 300+ $ 133.3=2533.3
$ 2533.33X8= $20266,40. 
Por sesión se gastan $2533.3 y en total en 8 sesiones se gastan = $20.266,40
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Cálculos para el punto b)
Costos de los productos que quedan, porque se han consumido productos por 8 sesiones.
Tónico $20000 - $2000*8        =                  $   4000
Bajalenguas $1000 - $100*8             =                      $  200
Crema $15000 - $300*8           =                $  12.600
Agua de rosas $20000 - 133.33*8        =                 $  18929,60
El valor total de los  productos  es                                                                $  35729.60
Respuesta para el punto b.
2
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Introducción El mundo de la estética desde el enfoque empresarial se de-
sarrolla en un entorno cada vez más competido, las ofertas de 
servicios, las guerras de precios y la dinámica general de un 
mercado maduro hacen cada vez más necesario para todos 
quienes se desenvuelven en este sector económico un mayor 
conocimiento de todas las herramientas a su alcance para no 
solo poder subsistir en el mercado sino también para crecer 
y perdurar.  El mercadeo se constituye en una fuente de co-
nocimientos y estrategias para lograr una mayor competiti-
vidad en el cambiante y arduo mercado, sin embargo, el des-
conocimiento o sobredimensionamiento del concepto y su 
aplicación priva a muchos empresarios pequeños y medianos 
de sus beneficios al considerar que estos solo son aplicables 
a las grandes organizaciones. En esta unidad se presentarán 
los fundamentos del mercadeo y cómo ellos son aplicables a 
cualquier empresa sin importar su tamaño o mercado; como 
una herramienta importante y de fácil uso desde el ámbito 
tanto personal como organizacional.
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Metodología
Para el estudio de esta cartilla correspondiente a la unidad temática 2 se recomienda:
 ■ Leer de forma ordenada los contenidos propuestos en esta cartilla, los cuales estarán dis-
puestos en numerales.
 ■ Leer y observar el material complementario sugerido para facilitar la comprensión de los 
conceptos y su aplicabilidad.
 ■ Presentar en el foro todas las dudas relacionadas con el desarrollo de los ejercicios. 
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Desarrollo temático
Conceptos básicos de mercadeo
El mercadeo, a pesar de ser un término de 
uso frecuente en el lenguaje cotidiano, su 
significación dentro del público general y 
aún en el entorno empresarial y académico 
no es tan clara. Las personas relacionan o 
significan el término mercadeo con las ven-
tas.  Esta confusión no solo es en cuanto al 
significado del término sino a la misma pa-
labra a utilizar, la palabra de habla inglesa 
que dio origen al mercadeo es marketing, la 
cual en muchos países de habla hispana y 
dependiendo las tendencias se usa de esta 
forma, en otros el término usado es merca-
dotecnia o mercadología, en Colombia los 
términos más usados son mercadeo y la pa-
labra original en inglés.
Llegar a una definición exacta y perdurable 
en el tiempo del mercadeo es en concepto 
de medios especializados (Vergara, 2012) 
algo difícil debido a la dinámica con que ha 
venido creciendo su utilización, la interac-
ción de nuevas formas de comunicación e 
incluso de enfoques más especializados del 
propio mercadeo. Dando un recorrido por 
las definiciones citadas por Vergara, prove-
nientes de especialistas como Philip Kotler, 
considerado por muchos como el padre del 
marketing, Jerome MCCarthy, John Howard, 
Al Ries, Jack Trout y la American Marketing 
Asociation es posible establecer algunos 
factores comunes a ellas y que pueden dar 
una idea de lo que es el mercadeo; el mer-
cadeo es un proceso administrativo y social, 
que busca identificar y comprender las ne-
cesidades y deseos  de los consumidores 
para desarrollar productos y servicios que 
las satisfagan estableciendo estrategias y 
metas para que sea el desarrollo de la em-
presa el que llegue al mercado selecciona-
do.
Quizá una forma de llegar a construir una 
significación del mercadeo y su papel en las 
empresas es a partir de sus elementos:
Necesidades
Deseos
Demandas
Productos y servicios
Intercambios
Transacciones
Mercados
Cuadro 1. Elementos del marketing
Figura 1.  Elementos del marketing
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A partir de la figura 1, es posible ver el mer-
cadeo como un proceso, que inicia a partir 
de la identificación de unas necesidades de 
las personas o del mercado, necesidades 
que al principio pueden surgir a un nivel 
básico, pero que se van sofisticando con los 
deseos.  Un ejemplo de esta evolución son 
los dispositivos móviles celulares, hace 30 
años surgieron como una alternativa a la ne-
cesidad de comunicarse verbalmente como 
lo hacían por el teléfono convencional, pero 
teniendo libertad de movilidad en una ciu-
dad o espacio geográfico, posteriormente 
se le han ido vinculando nuevas necesida-
des y deseos de los usuarios hasta el punto 
en que hoy se habla de teléfonos inteligen-
tes y multifuncionales.
El mercadeo a lo largo de su evolución ha 
tenido desarrollos y especializaciones ten-
dientes a lograr un vínculo más efectivo 
entre las empresas y sus clientes llegando 
a denominaciones tales como mercadeo 
emocional, esta y otras acepciones resaltan 
en que entre más cercano sea el vínculo que 
la empresa logre con su cliente y sus emo-
ciones mayor será la percepción de valor 
del cliente por el bien o servicio recibido, 
será más fuerte su lazo de fidelidad con 
una marca; en otras palabra cuando ade-
más de satisfacer una necesidad básica se 
busca llegar a cumplir deseos adicionales 
relacionados con esa necesidad el cliente 
estará dispuesto a pagar más por el servi-
cio, valorará más la marca que lo hace y en 
el competitivo mercado de hoy su fidelidad 
será un poco mayor que si la empresa solo 
satisface la necesidad básica. En el campo 
profesional de la estética es posible hacer-
lo con prácticamente cualquier servicio, 
tomando por ejemplo un servicio de higie-
ne facial, este tipo de servicio requiere una 
serie de estándares mínimos de calidad, se-
guridad y protocolos que se deben cumplir 
para que satisfaga las necesidades básicas 
del servicio y dependiendo el mercado en 
que se encuentre y los insumos usados ten-
drán un precio de venta mínimo aceptable 
para los clientes, pero si la empresa invierte 
en decoración del sitio, las cabinas son am-
bientadas de forma agradable, el trato del 
personal es mucho más esmerado, se ofre-
cen valores agregados al cliente, la indu-
mentaria tanto de la esteticista observa un 
especial cuidado y pulcritud, todo el mate-
rial de bioseguridad cuenta con un diseño 
especial y está marcado con la marca del es-
tablecimiento, se ofrece servicio de bebidas, 
parqueadero, u otra serie de complementos 
que mejoren la experiencia del cliente en el 
establecimiento, sus clientes valorarán es-
tos servicios adicionales y estarán dispues-
tos a pagar más por el servicio, serán menos 
propensos a ofertas que se concentran solo 
en precios y por el contrario precios muy ba-
jos les generarán dudas sobre la calidad del 
servicio. Así es que dependiendo del merca-
do, el momento de la empresa y el perfil de 
sus clientes una empresa puede optar por 
satisfacer las necesidades de sus clientes o 
enfocarse paulatinamente hacia sus deseos.
En la figura 1 se muestra cómo el proceso 
que se inicia por la necesidad luego gene-
ra deseos, los cuales se materializan en de-
mandas de los clientes. En el entorno em-
presarial las demandas tienen una acepción 
diferente a la del contexto jurídico,  de he-
cho se pueden considerar dos significados 
para el término demanda, en el contexto 
del mercadeo las demandas pueden ser 
aquellos requerimientos que los clientes 
hacen a las empresas para satisfacer sus 
necesidades; por ejemplo una empresa de 
estética especializada en masajes reduc-
tivos y de moldeamiento corporal puede 
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manifestar a la empresa su interés en que la 
empresa le vendiera productos para apoyar 
su tratamiento en casa o fajas, esas son de-
mandas de los clientes. Por otra parte desde 
el punto de vista del mercado y la economía, 
la demanda es la cantidad total de personas 
que están dispuestas a comprar determina-
do producto o servicio, por ejemplo en el 
mes de enero la demanda de servicios, de 
gimnasios y centros deportivos para cuidar 
la figura aumenta por los propósitos de año 
nuevo que acostumbran hacer las personas; 
así se define desde el ámbito económico la 
demanda como “la cantidad de un bien que 
los compradores quieren y pueden comprar” 
(Mankiw, 2002). Esta definición permite con-
textualizar otro elemento fundamental al 
momento de plantear o diseñar posible bie-
nes o servicios para vender un producto y es 
la condición económica del mercado donde 
esté establecido el negocio, en barrios ca-
racterizados por habitantes con condiciones 
económicas limitadas, el establecer un local 
que oferte productos costosos difícilmente 
tendrá un buen augurio ya que si bien es po-
sible que los habitantes de su entorno quie-
ran adquirir sus productos, su realidad eco-
nómica hace que no puedan hacerlo.
El proceso de los elementos del mercadeo 
entonces nos presenta el término oferta, 
en el lenguaje publicitario y el público este 
término está relacionado con actividades 
promocionales a bajos precios. Como en el 
caso de la demanda, análogamente la ofer-
ta se puede como las cantidades de un pro-
ducto que los productores o prestadores de 
servicio están dispuestos a vender a los po-
sibles precios del mercado (Fischer & Espejo, 
2004), desde el punto de vista de la empresa 
su oferta está compuesta por toda la varie-
dad de productos o servicios con que cuenta 
para vender al mercado.
La coincidencia de la demanda y la oferta 
es lo que genera que se produzcan inter-
cambios y transacciones donde las empre-
sas entregan sus productos o prestan sus 
servicios a las personas o empresas que lo 
necesitan y desean y a cambio reciben di-
nero de parte de ellas, la unión de todas las 
transacciones de un bien o servicio o grupo 
de servicios son las que en términos econó-
micos se denominan como un mercado. La 
figura tiene una forma circular ya que es im-
portante para las empresas tener conciencia 
del proceso y que el mismo es constante, no 
es suficiente con identificar por una vez una 
necesidad, deseo o demanda específica de 
un producto o servicio y ofertar aquello que 
los satisfaga para que una empresa sea exi-
tosa y perdure en el tiempo.  Las empresas 
deben permanecer atentas a las dinámicas 
del mercado, modas, gustos y necesidades 
cambiantes para adecuar así su oferta per-
manentemente, de lo contrario corre un alto 
riesgo de ver cómo su mercado y sus ventas 
se pueden ir reduciendo hasta amenazar su 
subsistencia.
Diferenciación: en un mercado altamente 
competido con múltiples empresas y perso-
nas ofreciendo un rango similar de servicios, 
en condiciones similares y ante una deman-
da limitada, es de suma importancia para las 
empresas lograr diferenciarse de sus com-
petidores mediante la combinación estra-
tégica de diferentes factores que atraigan 
a sus clientes y haga que estén dispuestos 
a pagar por ello. Se puede constituir como 
un conjunto de productos, servicios, atri-
butos de calidad, formas de presentación o 
prestación, precios, (Márquez, 2010), la im-
portancia de  este factor y su adecuado uso 
en las empresas es tal que se ha constitui-
do en el centro sobre el cual giran todas las 
demás actividades de uno de los modelos 
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de planeación de negocio más utilizado en 
la actualidad, como lo es el modelo Canvas, 
allí se le denomina “Oferta de valor”, en las 
representaciones gráficas de este modelo se 
le referencia como un regalo, ya que son las 
características que se va a dar a la idea de 
negocio para que sea atractiva a los clientes.
Aspectos determinantes del estu-
dio de mercado
Es estudio o investigación de mercado tie-
ne por objetivo el explorar las posibles res-
puestas del mercado a acciones tomadas 
por una empresa, se puede hacer en cual-
quier fase del ciclo de vida de una empresa 
o producto, así, es de vital importancia para 
un nuevo proyecto el identificar de forma 
previa cómo va a reaccionar el mercado a 
su aparición en el mercado. De la misma for-
ma un estudio de mercado es pertinente si 
se van a hacer cambios en la configuración 
de un producto, o si se proyecta cambiar el 
precio o el empaque de un producto o re-
diseñar el aspecto de un local de servicios 
estéticos. Se tiene el concepto que este tipo 
de estudios además de ser dispendiosos 
son sumamente costosos y complejos, lo 
cual puede tener cierto grado de validez; sin 
embargo su costo por lo general es propor-
cional al tamaño del mercado a estudiar, a lo 
que se desea saber, y lo más importante ese 
costo en caso de resultar negativa la reac-
ción del público a la idea orientadora de la 
investigación seguramente será mucho me-
nor para la empresa que si se embarcara en 
una aventura de producción o comercial sin 
tener al menos una noción de las aguas por 
las cuales va a atravesar. Un ejemplo prác-
tico, si un profesional de la estética cuenta 
con un capital para establecer una cabina 
estética en un local de su barrio, para po-
der hacerlo tendrá que invertir en gastos de 
adecuación, compra de equipos, insumos, 
arrendamiento y servicios públicos, aún an-
tes de comenzar a vender; si por alguna ra-
zón decidió iniciar su empresa sin conocer 
el mercado y al cabo de unos meses se da 
cuenta que su aventura emprendedora no 
es viable en dicho mercado, ya habrá incu-
rrido en considerables pérdidas que segura-
mente se hubiese podido ahorrar de haber 
hecho por propia cuenta o mediante un 
profesional una investigación del mercado.
Para realizar una investigación de mercados, 
se desarrollan las siguientes etapas:
 ■ Un proceso de investigación de merca-
do partir de varios puntos: una idea de 
negocio que tienen el empresario o em-
prendedor, una oportunidad que se pre-
senta, la identificación de una necesidad 
insatisfecha y las posibilidades de satisfa-
cerla, cambios que se estén dando en los 
hábitos de uso o consumo de un servicio 
o producto, modas, etcétera.
 ■ Una vez identificado y definido el proble-
ma se buscará establecer los objetivos de 
la investigación, que pueden estar orien-
tados a dar respuesta a preguntas como:
• ¿Cómo ven los habitantes de un sec-
tor la nueva instalación de un deter-
minado tipo de negocio?
• ¿Cuánto estaría dispuesta una perso-
na a pagar por un servicio?
• ¿Cada cuánto, cuándo y dónde las 
personas hacen uso de un servicio?
• ¿Cómo juzgan las personas los atri-
butos de un producto o servicio res-
pecto a otro?
Así, un estudio de mercado puede tener 
como objetivo determinar la viabilidad co-
mercial de un proyecto; es decir si tendrá los 
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suficientes ingresos por ventas para mante-
nerse en el tiempo, o podrá buscar si bajando 
el precio a un producto se podrá lograr una 
mayor participación de la empresa en el mer-
cado respecto a la competencia.
 ■ Durante el desarrollo de la investigación 
y dependiendo sus características tales 
como tamaño de la misma, tipos de clien-
te, tipo de producto se desarrollan estra-
tegias e instrumentos (encuestas) que 
permitan recolectar la información de las 
personas cuya opinión se considera im-
portante para poder luego analizar dicha 
información y concluir sobre el logro de 
los objetivos. Dentro de las estrategias 
posibles de usar están las entrevistas per-
sonales a clientes o clientes potenciales, 
expertos, líderes de opinión; también es 
posible la realización de cuestionarios es-
tructurados a un número más grande de 
personas, desarrollar estrategias de gru-
pos focales en las que se les coloca a con-
sideración los productos o servicios obje-
to de la investigación. Como todo proceso 
de investigación también podrá recurrir a 
otro tipo de fuentes que le den luces sobre 
el comportamiento histórico del mercado 
y sus características. El tamaño, estructura, 
costo y las personas a cargo de la realiza-
ción del mercado depende del enfoque 
que se haya dado a la investigación, del 
tamaño del mercado que se busca anali-
zar y de la rigurosidad científica y técnica 
que se quiera dar al mismo, entre otros. La 
recomendación general es buscar la ma-
yor cantidad de información relacionada 
para así poder tomar las decisiones con un 
mayor fundamento y por lo tanto con un 
mayor grado de aproximación al escena-
rio real que ocurrirá.
 ■ Es probable que en ocasiones se requie-
ra hacer varias muestras de recolección 
de información porque una vez recolec-
tada al analizarla se encuentra que no se 
ha obtenido la información necesaria o es 
importante profundizar en algún aspec-
to.  Por esto muchas veces se recurre a la 
realización de pruebas “piloto” con grupos 
más pequeños para perfeccionar los ins-
trumentos de información aplicados.
 ■ Una vez recolectada la información se 
debe hacer el análisis de la misma, identi-
ficar si según la misma se pueden cumplir 
los objetivos trazados, si por el contrario 
se requiere hacer ajustes a la estrategia o 
modificarla, o incluso si es mejor desistir 
de la idea planteada.
 ■ En la etapa final se consigna la interpre-
tación hecha de los resultados obtenidos 
y se esgrimen las conclusiones finales, 
dando luz verde a continuar con el pro-
yecto, planteando la necesidad de modi-
ficaciones o invitando a desistir del mis-
mo por inviable o perjudicial.
Segmentación 
Una de las decisiones de mayor trascenden-
cia que debe tomar una empresa voluntaria 
o involuntariamente es el de la segmenta-
ción del mercado, voluntariamente porque 
es posible decidir de acuerdo con las carac-
terísticas del servicio o del producto, del 
mercado y de la empresa como tal decidir a 
quién se van a orientar todos los esfuerzos 
de mercadeo y venta, e involuntariamente 
porque aun así el empresario no lo haga, 
el mercado tenderá a segmentarse.       La 
segmentación se puede entender como la 
división de los potenciales clientes de una 
empresa en grupo afines para de esta for-
ma definir las estrategias y acciones más 
convenientes a adelantar de acuerdo con 
las características del segmento, para reali-
zar la segmentación se toman uno o varios 
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criterios dependiendo del mercado al que 
quiere llegar la empresa o que tiene acceso 
a la misma; así dentro de los posibles crite-
rios de segmentación están: los de carácter 
geográfico relacionados con la ubicación de 
la empresa, sus clientes y la distribución; así 
por ejemplo una pequeña tienda de barrio, 
sus esfuerzos mayoritarios de mercadeo y 
ventas se circunscriben a la zona geográfi-
ca más próxima ya que difícilmente perso-
nas de sectores lejanos se esforzarían por 
ser sus clientes, si las necesidades que este 
establecimiento les satisface la hacen otros 
en el sector en condiciones muy similares, 
los criterios demográficos también permiten 
definir más claramente el segmento objetivo 
del mercado y junto con los geográficos tie-
nen trascendencia en la toma de decisiones 
publicitarias, dentro de estos criterios se con-
sideran la edad, el género, el estrato socioe-
conómico, el estado civil, la pertenencia a 
determinados grupos o tribus urbanas; entre 
mayores sean las especificaciones más direc-
cionadas pueden ser las estrategias.  
Siguiendo con el ejemplo de la tienda de 
barrio, si su propietario se decidiese por co-
mercializar frutas y vegetales de producción 
orgánica ya estaría diferenciándose de sus 
competidores, pero también allí habría im-
plícitas unas decisiones de segmentación ya 
que estos productos son más costosos lo que 
orientaría a buscar segmentos de población 
con mayores ingresos, seguramente perte-
necientes a una creciente subcultura de ten-
dencia naturista y altamente preocupada por 
el cuidado personal y del ambiente.
Como se ve en este ejemplo, la segmenta-
ción es un paso de suprema importancia en 
todo momento de la empresa, en el mundo 
de la estética por ejemplo dependiendo el 
segmento socio-económico al cual se quiera 
orientar la empresa, define la forma en que 
debe ser decorado el local, las condiciones 
y facilidades que este debe tener para sus 
clientes. Por ejemplo si se inicia un centro 
de servicios estéticos para estratos altos la 
disponibilidad de sitios de parqueo será un 
factor que puede marcar la diferencia fren-
te a la competencia, por otra parte si la idea 
de negocio está orientada a estratos donde 
la mayoría de clientes no tengan vehículo 
particular, seguramente este tema no será 
de trascendencia en la competitividad del 
negocio. También existen criterios de seg-
mentación de índole psicológico que tienen 
en cuenta características de la personalidad 
de sus posibles clientes, de estilos de vida y 
otros relacionados con el mismo producto.
La definición clara del segmento al cual va a 
orientar la empresa y sus estrategias afectan 
aspectos como: diseños de locales, diseño y 
forma de la publicidad, medios de publici-
dad usados, perfil de las personas que tra-
bajan en la empresa, horarios, sistemas de 
pago, épocas de mayor y menor demanda, 
en general la definición del mercado afecta 
de una u otra forma a toda la organización y 
su forma de hacer las cosas.
2
Unidad 2
Autor: Jacqueline Romero Sánchez
 Fundamentos de 
mercadeo
Gestión empresarial 
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Introducción El mundo de la estética desde el enfoque empresarial se de-
sarrolla en un entorno cada vez más competido, las ofertas de 
servicios, las guerras de precios y la dinámica general de un 
mercado maduro hacen cada vez más necesario para todos 
quienes se desenvuelven en este sector económico un mayor 
conocimiento de todas las herramientas a su alcance para no 
solo poder subsistir en el mercado sino también para crecer 
y perdurar. El mercadeo se constituye en una fuente de co-
nocimientos y estrategias para lograr una mayor competiti-
vidad en el cambiante y arduo mercado, sin embargo, el des-
conocimiento o sobredimensionamiento del concepto y su 
aplicación priva a muchos empresarios pequeños y medianos 
de sus beneficios al considerar que estos solo son aplicables 
a las grandes organizaciones. En esta unidad se presentarán 
los fundamentos del mercadeo y cómo ellos son aplicables a 
cualquier empresa sin importar su tamaño o mercado; como 
una herramienta importante y de fácil uso desde el ámbito 
tanto personal como organizacional.
U2
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Metodología
Para el estudio de esta cartilla correspondiente a la unidad temática 2 se recomienda:
 ■ Leer de forma ordenada los contenidos propuestos en esta cartilla, los cuales estarán dis-
puestos en numerales.
 ■ Leer y observar el material complementario sugerido para facilitar la comprensión de los 
conceptos y su aplicabilidad.
 ■ Presentar en el foro todas las dudas relacionadas con el desarrollo de los ejercicios. 
U2
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Desarrollo temático
La mezcla del mercadeo
Todos los aspectos tratados a lo largo de 
esta unidad, al ser aplicados en el ámbi-
to empresarial, bien desde la planeación o 
bien desde la dirección y gestión brindan 
una cantidad de información importante 
cuyo real efecto y valor solo es posible ma-
terializar cuando se establecen las estrate-
gias adecuadas para lograr los objetivos del 
comerciante: crear, comunicar, ofrecer valor, 
a un mercado objetivo y generar ganancia 
(Kotler, 2010), y la mezcla de mercadeo o 
como se denomina en algunas ocasiones 
“marketing mix” se convierte en la materia-
lización de buena parte de las estrategias 
planteadas por la empresa para el logro de 
sus objetivos.
El concepto de mezcla de mercadeo surgió 
en la década de 1960 definida como el con-
junto de variables que la empresa está en 
capacidad de controlar para el logro de sus 
objetivos (McCarthy , Cannon, & Perreault, 
Jr., 2011), las cuales para entonces se de-
nominaron como las 4’Ps; y eran producto, 
precio, plaza y promoción.
El producto es el bien o servicio que oferta 
la empresa en el mercado, su capacidad para 
satisfacer la necesidad o deseo de quienes 
lo compran, el precio es una variable cuyo 
control no está plenamente en potestad de 
la empresa, esta mediante políticas de pre-
cios y costos puede determinarlo, pero su 
verdadera aceptación se da sólo donde se 
unen lo que la empresa quiere recibir por 
un bien o servicio y lo que el cliente desea 
pagar por él; dependiendo el mercado, el 
producto y las condiciones económicas este 
es un factor al que los mercados son muy 
sensibles en su mayoría. El concepto plaza 
significaba bien la ubicación física del esta-
blecimiento donde se vendían los servicios 
o productos, o las estrategias desarrolladas 
para hacer llegar el producto a donde el 
cliente lo necesita. Y la variable promoción 
se refiere a la estrategia usada para que los 
clientes y potenciales clientes conozcan el 
producto o servicio. Si bien hoy en día el 
concepto de la mezcla de mercadeo se man-
tiene se ha desarrollado todo un debate so-
bre la limitación a las 4’Ps, pues los cambios 
tecnológicos, el uso de las tecnologías de la 
información y la comunicación, han hecho 
que en muchas ocasiones se considere que 
cada empresa debe conformar su propia 
estrategia según sus necesidades y las ca-
racterísticas del mercado. Así por ejemplo 
como se enunció anteriormente, la variable 
parqueaderos puede ser determinante para 
negocios ubicados en mercados donde el 
uso del vehículo particular. Otro ejemplo 
de la introducción de nuevas variables es 
la del empaque, en los últimos meses se ha 
visto como las compañías embotelladoras 
de agua han reducido el calibre de sus em-
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paques buscando mostrar una imagen más 
responsable con el medio ambiente para 
cautivar ese mercado con preocupaciones 
por cuidar su entorno, para otras empresas 
los horarios pueden ser importantes en su 
mezcla de mercadeo, o las formas de pago, 
o las facilidades vía internet, o el uso de apli-
cativos para teléfonos móviles.  
La información para construir una mezcla de 
mercadeo atractiva para sus clientes la arro-
ja una buena estructuración y desarrollo de 
la investigación de mercados y su análisis.
Estrategias de mercadeo
La Real Academia de la Lengua Española 
define la estrategia como el arte de dirigir 
operaciones militares; o como un proceso 
regulable, un conjunto de reglas que asegu-
ran una decisión óptima en cada momen-
to (Real Academia de la Lengua Española, 
2001), si bien la primera acepción puede 
percibirse como algo extrema al relacio-
nar la estrategia con los asuntos militares 
y bélicos; el competitivo mundo empresa-
rial en mercados con un mayor número de 
oferentes, la facilidad de acceso a nuevas 
tecnologías más económicas y una mayor 
capacitación y nivel de exigencia por parte 
de los consumidores hacen que en muchas 
ocasiones el escenario comercial se apro-
xime al campo de batalla, obviamente me-
diado en condiciones ideales, que no siem-
pre se cumplen, por componentes éticos y 
legales; a tal punto que uno de los textos 
más recomendados, consultados y leídos 
por empresarios de todo tamaño y sector 
es El Arte de la Guerra de Sun Tzu, escrito 
por este general chino que vivió alrededor 
del siglo V antes de cristo es considerado 
como mejor libro de estrategia de todos 
los tiempos, inspirador de figuras históricas 
como Napoleón, Maquiavelo, Mao Tse Tung 
(Tzu, 2013) y del cual es posible encontrar 
adaptaciones prácticas; y es que a pesar de 
su nombre, este no es un libro de guerra, 
sino de estrategias que busca comprender 
las raíces de un conflicto para encontrar so-
lución, el mismo texto plantea que “la me-
jor victoria es vencer sin combatir”. Por todo 
esto, para quien quiere desenvolverse en el 
mundo empresarial, este se ha convertido 
en un texto infaltable de leer y aplicar.
Hablar de estrategias de mercadeo especí-
ficas y de aplicación directa para todas las 
empresas es algo imposible, los cambian-
tes entornos económicos, las diferencias 
culturales y las múltiples realidades en que 
se desenvuelven todos los negocios hacen 
que la tendencia del pasado de establecer 
modas estándar para ser aplicadas de forma 
indiscriminada haya dado paso al estable-
cimiento de algunas pautas según las cua-
les cada empresa según su realidad guia-
da por algunas de ellas es la encargada de 
confeccionar su propia estrategia. Con este 
enfoque, Philip Kotlrer enunció en el 2005 
una serie que denominó “7 estrategias ga-
nadoras del siglo XXI”, las cuales pueden ser 
aplicadas de forma individual o combinada 
según las necesidades de una empresa in-
mersa en un entorno de cambio acelerado 
(Domingo, 2005). 
Estas 7 estrategias son:
 ■ Estrategia de bajos costes (precios), esta 
es una de las estrategias más aplicadas 
en todos los mercados pero no necesa-
riamente la mejor aplicada ya que mu-
chos empresarios pequeños y grandes la 
han entendido sencillamente como una 
guerra indiscriminada de precios bajos 
sin tomar en consideración otros aspec-
tos. Es posible encontrar en el mundo 
ejemplos exitosos de este concepto tales 
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como las grandes superficies Wal-Mart, 
la comercializadora de muebles y ele-
mentos para el hogar Ikea y la aerolínea 
de bajo costo Easyjet. Si bien el aspecto 
más visible de esta estrategia consiste en 
ofertar productos a precios muy bajos 
respecto a la competencia, las conside-
raciones internas para tomarla de forma 
exitosa son de suma importancia, entre 
ellas están:
• Estrategia de volumen, esta es una 
estrategia que busca un mayor volu-
men (número) de unidades o servi-
cios vendidos a un precio más bajo, 
estas empresas reducen al máximo 
posible la diferencia entre el dinero 
que reciben por la venta de un pro-
ducto o servicio (precio) y lo que les 
vale a ellas tener a disposición del 
cliente el mismo para la venta (costos 
más gastos), por lo tanto su margen 
de maniobra es mínimo y solo pue-
den ser exitosos a largo plazo si el nú-
mero de unidades vendidas aumen-
ta considerablemente; por ejemplo 
para cualquier aerolínea es un pro-
blema que sus aviones vuelen con si-
llas vacías pero en el esquema gene-
ral del negocio puede que lo dejado 
de percibir por un asiento desocupa-
do se compense con lo recibido por 
tres o incluso una que esté ocupada, 
pero para las de bajo costo resulta 
mucho más grave ya que el aporte a 
las utilidades de la compañía y a los 
costos indirectos de cada puesto es 
mucho más pequeño. En el mundo 
de la estética y belleza, particular-
mente en Colombia y en la ciudad de 
Bogotá se está viendo con frecuencia 
las consecuencias de la aplicación de 
esta estrategia de forma indiscrimi-
nada.  
Desde hace unos diez años los nego-
cios de peluquería y estética han en-
trado en una guerra de precios que 
ha llevado a reducciones de hasta del 
70% y más en algunos casos. Una es-
trategia de este tipo para ser exitosa 
demanda contar con locales llenos 
de clientes la mayor parte del tiempo, 
sin embargo al generalizarse ha deja-
do de ser un elemento diferenciador 
el precio bajo, para el cliente ya no 
existe diferencia entre asistir a uno u 
otro local; en el caso de las aerolíneas 
si es palpable la diferencia entre una 
tradicional y uno de bajo costo y el 
cliente asume si paga un mayor valor 
por recibir los beneficios de la tradi-
cional o se somete a las limitaciones 
de la económica. Por otra parte se ha 
generado una devaluación del traba-
jo realizado por estos profesionales 
lo que ha afectado los ingresos tanto 
de los propietarios de los estableci-
mientos como de los profesionales, 
traduciéndose esto en una alta rota-
ción del personal, los trabajadores no 
permanecen por mucho tiempo en 
un mismo negocio, lo que afecta la 
percepción de calidad y la fidelidad 
de los clientes. Pero quizá el aspecto 
más grave de la forma en que se ha 
usado esta estrategia en el mercado 
de la estética es el hecho que las de-
cisiones de establecimiento de pre-
cios se toman impulsivamente como 
reacción a un precio establecido por 
la competencia y en muchas ocasio-
nes alejados de la realidad económi-
ca del negocio.
• Economías de escala: este esquema 
funciona bajo esta figura microeco-
nómica, que de forma sencilla ex-
puesta dice que cuando se compran 
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grandes volúmenes de un producto 
o servicio es posible obtener mejores 
precios y así vender más barato. Así 
estas grandes compañías comerciali-
zadoras al comprar grandes cantida-
des de un producto, demandan de su 
proveedor un precio mucho menor 
que si les compraran unas pocas, y es 
con esa diferencia en el precio de com-
pra y con otras estrategias financieras 
que juegan para poder ofertar precios 
bajos. En la estética si no se cumple 
la premisa de locales llenos con un 
gran número de servicios vendidos, y 
la mayoría de competidores están ju-
gando la misma estrategia es difícil lo-
grar que los proveedores consideren 
esas políticas de precios especiales y 
así llegar a las economías de escala. 
Como se dijo en el aparte anterior son 
frecuentes los casos en que no se hace 
un trabajo técnico de establecer cuál 
es el costo real de ofertar un servicio 
o producto y a partir de ahí establecer 
los precios, las empresas reaccionan a 
su competencia, al ver sus locales lle-
nos y con frecuentes ingresos de efec-
tivo consideran que las cosas marchan 
de forma adecuada, a esto se suma la 
falta de control permanente sobre los 
aspectos financieros y contables del 
negocio con lo cual muchas veces es 
al cabo de un período largo de tiempo 
que se dan cuenta que están trabajan-
do a pérdida o en el mejor de los casos 
que se pasó de ser una empresa con 
proyecciones de crecimiento a ser un 
negocio de subsistencia que brinda a 
sus propietarios escasos ingresos ape-
nas suficientes para sobrevivir.
• Percepción de calidad: esta estrategia 
es válida de usar pero se debe tener 
mayor cuidado en observar los están-
dares de seguridad y calidad del ser-
vicio, por ejemplo la gente presume 
que el volar es una actividad que im-
plica cierto nivel de riesgo, pero el ha-
cerlo en una aerolínea de bajo costo 
puede serlo aún más, por esta razón 
estas compañías deben esforzarse 
con los recursos más escasos que las 
demás en procurar evitar la ocurren-
cia de accidentes ya que uno de ellos 
resultaría más costoso en términos 
de imagen para este tipo de empresa 
y afianzaría la negativa relación en la 
mente del usuario de menor precio 
igual a mayor riesgo. El campo de los 
servicios personales como la estética 
también es sujeto a este tipo de razo-
namientos y se debe tener sumo cui-
dado en su manejo.
 ■ Crear una experiencia única para el con-
sumidor, esta estrategia se basa en bus-
car una conexión mucho más cercana a 
los deseos del cliente que el solo satisfa-
cer sus necesidades, se realiza mediante 
mayores estándares de servicio, uso de 
valores agregados atractivos o la crea-
ción de emociones (mercadeo emocio-
nal) que hagan para el cliente algo único 
comprar en un establecimiento y que por 
ello el cliente esté dispuesto a pagar mu-
cho más.
Ejemplos en el comercio hay múltiples, 
una motocicleta apunta a satisfacer la 
necesidad básica de transportarse de for-
ma ágil, rápida y económica de un lugar 
a otro, pero las sensaciones que experi-
menta y vive quien compra una de marca 
Harley Davidson es muy diferente, llega 
hasta los deseos de su propietario por lo 
cual está dispuesto a pagar muchas veces 
más lo que valdría una moto comercial 
de gama normal. Similar ejemplo puede 
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ocurrir con el tomarse un café, una cosa 
es hacerlo en una cafetería normal y otra 
el asistir a establecimientos como Juan 
Valdéz o Starbucks, este último incluyó 
un acto aparentemente insignificante 
pero íntimamente conectado con las 
emociones y recuerdos de sus clientes, al 
solicitar el nombre de las personas al mo-
mento de hacer el pedido, y establecer 
dentro de su protocolo de entrega del 
mismo al cliente el llamarlo por el nom-
bre y decir el café está listo, esto hace que 
automáticamente su cerebro evoque las 
épocas en que cuando niño en familia lo 
llamaban por el nombre y le decían que 
el café estaba listo, allí automáticamente 
el proceso pasa de la venta a la genera-
ción de experiencias; obviamente un café 
en uno de estos negocios vale 3 o 4 veces 
lo que valdría en una cafetería tradicio-
nal.
Así son innumerables las formas en que 
se puede encontrar la aplicación de esta 
estrategia, que trae muchas más venta-
jas, la primera y más evidente es que se 
recibe mayor ingresos por producto o 
servicio vendido, por otra parte si se ha-
cen parte de la identidad del negocio y se 
interiorizan dentro del equipo de trabajo 
se hace más difícil de copiar, los clientes 
presentan una mayor fidelidad a la mar-
ca.
 ■ Reinventar nuestro modelo de negocio: 
en muchos momentos no es suficiente 
para una empresa estar modificando o 
tratando de mejorar un producto existen-
te o un servicio prestado, hay veces que 
esas pequeñas modificaciones no logran 
que la empresa alcance sus objetivos. 
Existen ocasiones y circunstancias en que 
es necesario reestructurar completamen-
te la forma en que se trabaja para renovar 
el mercado y dinamizarlo. No enfocarse 
en hacerlo mejor sino en hacerlo diferen-
te, buscando que el consumidor lo perci-
ba de otra forma. Un ejemplo sería pasar 
de un establecimiento que ofrece servi-
cios estéticos faciales a brindar valores 
agregados de capacitación en el autocui-
dado facial y la prevención, lo cual podría 
generar la oportunidad de comercializar 
productos para cuidado en casa y nuevos 
y diferentes ingresos para el negocio.
 ■ Ofrecer la calidad máxima en el producto 
o servicio: esta estrategia busca penetrar 
en la mente del consumidor y dejar una 
huella permanente. Hay que advertir que 
la calidad más que un sello otorgado por 
una organización o que se decrete al inte-
rior de la compañía con frases como “aquí 
se trabaja con calidad”, es virtualmente 
imposible encontrar una empresa que 
pregone lo contrario; la calidad es una 
percepción única del cliente al momento 
de usar un producto o servicio es él y solo 
el quien determina en su mente si un 
producto es o no de calidad de acuerdo 
con sus necesidades específicas, deseos 
y expectativas. Algunos ejemplos gené-
ricos del poder de esta estrategia son la 
relojería suiza, el whisky escoces o los vi-
nos franceses, no necesariamente todos 
los relojes, whisky o vinos que proven-
gan de esos países son los mejores, pero 
han hecho de forma tan eficiente la tarea 
de dejar huella en la mente de los con-
sumidores que estos los perciben como 
referentes de calidad y están dispuestos 
a pagar más por ellos y a ser fieles a la 
marca. Es así como marcas como Victori-
nox en navajas son percibidas de forma 
automática como las mejores por el pú-
blico con el solo hecho de ver su logotipo 
impreso, caso similar a los computadores 
Mac que han logrado generar casi cultos 
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a su alrededor con clientes apasionados 
que no solo compran la marca sino que la 
publicitan y defienden con pasión; vale la 
pena resaltar que ellos también han inte-
grado otras de estas estrategias, entrar a 
una tienda directa de estos productos es 
encontrarse con vendedores que de ver-
dad aman el producto, lo viven con pa-
sión y contagian de la misma a los pros-
pectos.
 ■ Centrarse en nichos de mercado: un ni-
cho de mercado es un segmento del 
mercado más específico y con unas nece-
sidades muy particulares al cual cuando 
se logra llegar con productos y servicios 
adecuados. Algunas emisoras de radio 
están diseñadas para llegar a determina-
dos grupos de edades de persona, con 
gustos específicos e incluso de sectores 
socioeconómicos delimitados esto les 
permite ofrecer a sus clientes que pautan 
publicidad en ellos una forma efectiva de 
llegar al público que realmente les inte-
resa. Otro ejemplo sería centrarse y espe-
cializarse en vender servicios por ejem-
plo para un determinado grupo de edad, 
otro particular del mundo de la estética 
y que en algunos países está teniendo 
auge es el establecimiento y diseño de 
servicios de estética especializados para 
hombres, donde desde el mismo con-
cepto de decoración, marca e imagen se 
establecen diferencias atractivas para sus 
clientes.
 ■ Ser innovador: en las condiciones cam-
biantes del mercado esta más que ser una 
estrategia de libre elección se ha venido 
convirtiendo en imperativo para las em-
presas. No es suficiente con lograr el éxi-
to con un producto y con el perdurar en 
el tiempo, en el pasado era posible, sino 
que hoy los mercados son mucho más di-
námicos, los clientes demandan cada vez 
de forma más calificada y específica y la 
competencia no permanece estática. A 
nivel de las grandes empresas se puede 
ver este imperativo en la telefonía celular 
en los últimos 5 años el liderato en ventas 
y posicionamiento de teléfonos ha cam-
biado permanentemente ya que muchos 
en momentos de éxito han relajado sus 
esfuerzos de innovación mientras que la 
competencia los ha reforzado y así logra-
do llegar a ese primer lugar.
Obviamente en el mundo de la tecnolo-
gía esta cultura innovadora sostenida de-
manda una amplia inversión en investi-
gación y desarrollo, pero esto no significa 
que los negocios pequeños y medianos 
no puedan aplicar esta estrategia, el es-
tablecer programas periódicos de remo-
delación y decoración de locales, la capa-
citación permanente, la relación estrecha 
con proveedores y el diálogo permanente 
con sus clientes brindan oportunidades 
de innovar y lograr un posicionamiento 
de innovadores frente a los clientes y la 
competencia, obligando a esta última a 
estar al tanto y reaccionando a las accio-
nes de la empresa que opta por innovar.
 ■ Ser el mejor en diseño: esta estrategia se 
basa en que hay personas para quienes 
no es suficiente la satisfacción de una ne-
cesidad, sino que la apariencia estética, 
el diseño de un espacio o un producto 
son fundamentales, incluso podría llegar 
a afirmarse que para ellos si un producto 
está bien diseñado está por descontado 
que satisface sus necesidades y supera 
sus expectativas. Aquí nuevamente la 
marca Apple es paradigma en esta es-
trategia, su público está al tanto de sus 
avances está a la expectativa de sus fe-
chas de lanzamiento, hace filas intermi-
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nables ante este evento seguros de lograr 
tener en sus manos. Esto también es apli-
cable en negocios de menor tamaño, en la 
hotelería por ejemplo han venido ganando 
terreno los denominados “hoteles bouti-
que” que son hoteles con pocas habitacio-
nes pero con un alto esmero en el diseño y 
el servicio, y así puede ser aplicable a todo 
tipo de negocio sin que necesariamente 
esto implique altas inversiones, en muchas 
ocasiones se trata más de gusto y creativi-
dad que de los montos invertidos.
3
Unidad 3
Autor: Jacqueline Romero Sánchez
 Fundamentos de  
publicidad
Gestión empresarial 
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Introducción ¿De qué sirve ser el mejor si nadie se entera? Esta corta pre-
gunta plantea de forma simple la importancia de la publici-
dad en las empresas, ya que establece características de ellas, 
por una parte su origen está en lo que se es, ya que la publici-
dad debe partir de lo que un producto o servicio y su empre-
sa son, para a partir de allí comunicar al mundo ese mensaje 
y con él dinamizar y viabilizar las actividades de la empresa. 
Estas dos dimensiones además muestran el carácter sistémico 
de esta actividad como todas las demás que se desarrollan en 
una empresa.
Es frecuente encontrarse con el debate sobre el peso espe-
cífico o la importancia de una u otra actividad al interior de 
las organizaciones empresariales, sin embargo, al observarlo 
como un sistema es posible entender que cada una de las ac-
tividades que se desarrollan aportan a un objetivo común que 
es el de lograr generar clientes para una empresa que satisfa-
gan sus necesidades o deseos con la oferta de bienes y servi-
cios de una empresa, y que con ellos se generen beneficios 
económicos para esta.  Así, de nada sirve un creativo depar-
tamento de diseño si no existe quien indague la información 
necesaria sobre las necesidades a satisfacer, y de nada sirven 
estas dos actividades, de diseño e investigación de tenden-
cias y necesidades del mercado, si el área de producción no 
interpreta bien lo generado por las actividades anteriores, y 
así puede recorrerse cada una de las actividades de la organi-
zación evaluando su importancia ponderada y trascendental 
en los objetivos de la empresa.
U3
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Metodología
Para el estudio de esta cartilla correspondiente a la unidad temática 3 se recomienda:
 ■ Leer de forma ordenada los contenidos propuestos en esta cartilla, los cuales estarán dis-
puestos en numerales.
 ■ Leer y observar el material complementario sugerido para facilitar la comprensión de los 
conceptos y su aplicabilidad.
 ■ Presentar en el foro todas las dudas relacionadas con el desarrollo de los ejercicios. 
U3
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Desarrollo temático
Conceptos básicos de publicidad
Publicidad y/o propaganda
La publicidad a pesar de estar presente en 
la vida diaria de todas las personas y de ser 
en el siglo XXI parte de la cotidianidad de 
prácticamente todos los seres humanos, es 
un concepto sobre el cual aún no se ha lo-
grado un consenso (Méndiz, 2007). La Real 
Academia de la Lengua Española la consi-
dera como un conjunto de medios que se 
emplean para divulgar o extender la noticia 
de las cosas o de los hechos, o como la acti-
vidad de divulgación de noticias y anuncios 
de carácter comercial para atraer a posibles 
compradores, espectadores, usuarios, entre 
otros.
Si no ha sido posible por mucho tiempo es-
tablecer una clara definición universalmente 
aceptada del término publicidad,  el debate 
entre la diferencia de los conceptos publici-
dad y propaganda parece prolongarse aún 
más. Para la Teoría de la comunicación am-
bas son un tipo de comunicación subjetiva 
y con intereses particulares, con una finali-
dad persuasiva; su diferencia radica en que 
la publicidad tiene un contenido comercial, 
mientras que la propaganda cuenta con un 
contenido ideológico (Méndiz, 2008). De-
jando de lado el debate sobre las diferencias 
y asumiendo el uso cotidiano que se da a los 
dos términos, se pueden asumir de manera 
inicial como términos similares, prefiriendo 
se use más el término publicidad por estar 
más aproximado a las definiciones estable-
cidas.
Mercado objetivo o target:  
En la unidad 2 se observó la importancia 
de la segmentación del mercado como una 
estrategia mediante la cual la empresa divi-
día el mercado en grupos con determina-
das características comunes y de acuerdo 
con ellas identificar necesidades específicas 
para ofertar productos y servicios que las 
satisfagan de forma adecuada.
La definición de un mercado objetivo o 
“target”; término inglés con el que se sue-
le designar en el léxico publicitario, es un 
proceso de suma importancia que permite 
orientar los esfuerzos de la organización a 
un determinado segmento con el cual se 
tiene mayor afinidad, o facilidades para sa-
tisfacer.  
Para las actividades de publicidad de la em-
presa también la definición del mercado ob-
jetivo es fundamental, como ya se mencio-
nó dentro de la definición de la publicidad, 
esta es un mecanismo de comunicación, y 
para que una comunicación sea efectiva se 
requiere conocer al destinatario de la mis-
ma, su idioma, lenguaje, cultura, expectati-
vas y necesidades. 
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Definir medios o canales publicitarios:  
Los medios o canales publicitarios son 
aquellas metodologías o recursos a través 
de los cuales la empresa busca hacer llegar 
su mensaje publicitario a sus clientes actua-
les y potenciales, estos medios pueden ser 
masivos como la televisión, la radio, prensa 
escrita y revistas, o no masivos como volan-
tes, exhibiciones de producto, folletos, peri-
foneo. Medios como el internet pueden ser 
usados como masivos, así como no masivos 
dependiendo la estrategia a usar. Las dife-
rencias básicas entre unos y otros medios 
radican en la capacidad para alcanzar ma-
yor número de personas con el mensaje y 
también están directamente relacionadas 
con su costo.  
Así, la publicidad en televisión, radio o pe-
riódicos de circulación nacional suele ser 
altamente costosa por su capacidad de cu-
brir grandes grupos poblacionales, mientras 
que medios más básicos como la repartición 
de volantes o el perifoneo son mucho más 
económicos, pero igualmente limitados en 
su capacidad de difusión y convocatoria.
El mensaje publicitario:  
“El mensaje publicitario incluye el conjun-
to de textos, imágenes, sonidos y símbolos 
que transmiten una idea. Su finalidad es 
captar la atención del receptor, comunicar 
efectivamente esa idea que responda al ob-
jetivo publicitario y recordarla asociada a 
una marca” (Mello, 2010).
Así, hay que tener en cuenta que el mensa-
je publicitario no se limita únicamente a las 
piezas publicitarias diseñadas para realizar 
la publicidad del establecimiento, hoy en día 
cuando se habla de términos como inteli-
gencia emocional, de marketing emocional, 
marketing neuronal y otras especialidades del 
mercadeo. Así en las empresas hoy se tiene 
presente que la publicidad no es solo la men-
cionada sino que cada accionar y cada pre-
sencia de la organización en su entorno y con 
el mercado se constituyen en mensajes que 
transmiten a su entorno y clientes y pueden 
jugar a favor o en contra de la empresa. Así ya 
no solo cuenta la publicidad colocada sobre 
un vehículo de la empresa, también el com-
portamiento de su conductor puede originar 
emociones y afectar el posicionamiento de la 
marca en el mercado, la forma en que se lle-
van los uniformes, la forma en que se manejan 
las relaciones entre las directivas y su equipo 
de trabajo, es así como en el mundo empre-
sarial de hoy cada detalle, cada acción y por 
supuesto, cada acción publicitaria tienen un 
efecto en su entorno, y en muchas ocasiones 
por cuenta de las nuevas tecnologías un efec-
to aún mayor de la dimensión que en el pa-
sado tendría; un claro ejemplo lo constituyen 
las  redes  sociales, donde de forma rápida se 
difunden las experiencias y la opinión de las 
personas sobre una marca o empresa.
Estrategias comunicacionales en 
los mensajes publicitarios
Los mensajes publicitarios a partir de las ca-
racterísticas del producto, de la marca que 
oferta el producto, de lo que necesite esa 
marca o empresa que ocurra en la mente 
del público, establecerá unos objetivos y 
así optar por una estrategia comunicacional 
que puede ser:
 ■ Sugestiva: es aquella donde más que in-
formar al público sobre las características 
de un producto o servicio, de sus venta-
jas técnicas, se busca generar emociones 
en el público que observe, lea o escuche 
un mensaje publicitario. Esta estrategia 
busca exhortar o inspirar al público a al-
canzar determinados deseos o niveles de 
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 ■ vida, es el caso de imágenes como la ex-
presada o de los perfumes.
Otra estrategia de publicidad  sugestiva 
en la que se busca generar emociones 
altamente impactantes a nivel cerebral 
en el público despertando sensaciones 
de bienestar y logrando un alto nivel de 
diferenciación inconsciente respecto a 
las demás marcas lo constituye el uso del 
humor, algunos ejemplos de este tipo de 
comerciales lo constituyen comerciales 
de bebidas gaseosas, de bancos, cerve-
zas y una marca de cursos de inglés que 
ha optado por esta estrategia para rom-
per con el manejo tradicional de la publi-
cidad que para este tipo de productos se 
había manejado hasta antes de su exito-
sa aparición en el mercado.
A la publicidad sugestiva generalmente 
recurren empresas y marcas que ya cuen-
tan con una presencia en su mercado, ya 
están posicionadas en el público y bus-
can más una recordación de la marca sin 
tener necesidad de dar mayor informa-
ción sobre las características de sus pro-
ductos y servicios.
 ■ Informativa: en este tipo de publicidad 
se recurre más a la comunicación que a 
las emociones, se busca informar al pú-
http://1.bp.blogspot.com/_v8U425bU7sc/S-
VBbA2Jb9I/AAAAAAAAACQ/UGUf6KyDhlw/s1600/
publicidad.jpg
blico sobre las características y cualida-
des de un producto o servicio, sus venta-
jas y se hace gran énfasis en los factores 
diferenciadores del mismo. Este tipo de 
publicidad suele estar más cargada de 
textos en el caso de ser impresa o de 
narraciones en el caso de los medios au-
diovisuales. Análogamente a lo visto en 
el caso de la publicidad persuasiva, este 
tipo de publicidad es la más adecuada 
cuando se busca lograr o reforzar el po-
sicionamiento y nivel de recordación de 
una marca o producto. En este tipo de 
publicidad se busca aprovechar los es-
pacios publicitarios para darse a conocer 
a los clientes potenciales y mostrarles lo 
que la empresa ofrece, algunos ejemplos 
de este tipo de publicidad son los volan-
tes, folletos de servicios también deno-
minados en el medio publicitario como 
“brochures”, quizá uno de los ejemplos 
más básicos pero que muestra mejor el 
objetivo de la publicidad informativa lo 
constituyen los anuncios clasificados de 
los periódicos, donde en un corto espa-
cio y en pocas palabras las personas que 
venden algo buscan convencer a los lec-
tores de las bondades de lo que venden.
http://alianzafrancesadepiura.files.wordpress.
com/2013/09/encuentro-unp.jpg
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Sin duda este es uno de los primeros esti-
los de publicidad que debe usar una em-
presa que incursiona en el mercado, sin 
embargo debe tener mucho cuidado en 
su diseño y contenido, que este se ajus-
te al público objetivo de la campaña y 
que tenga la medida justa de contenidos, 
ya que las piezas publicitarias sobrecar-
gadas de texto y contenido en lugar de 
atraer al público en muchas ocasiones lo 
alejan de la lectura y recepción del men-
saje.
Si bien es posible diferenciar en muchas 
ocasiones estas dos principales estrategias 
de comunicación, la sugestiva y la infor-
mativa, dentro de la publicidad, también 
es importante decir que las mismas no son 
excluyentes, que en muchas oportunidades 
es necesario y válido combinarlas. Reto-
mando el ejemplo de la empresa de cursos 
de inglés, si bien su publicidad tienen un 
altísimo componente sugestivo, más aún su 
campaña del 2014, siempre cierran sus co-
merciales haciendo énfasis, informando, su 
oferta de valor respecto a la competencia, la 
cual es poder contar con profesores nativos 
norteamericanos las 24 horas del día. Así al 
momento de diseñar la publicidad de una 
empresa es fundamental tener claro que se 
quiere y que es lo importante de comunicar, 
hay que recordar que la publicidad en ge-
neral es costosa y que se requiere la máxima 
efectividad para que se haga rentable la in-
versión publicitaria.
Tipos de publicidad
En la literatura sobre publicidad es posible 
encontrar diferentes clasificaciones de la 
publicidad, así por ejemplo O’Guinn, Allen 
y Semeki hablan de los tipos básicos de pu-
blicidad, los cuales están relacionados en lo 
que busca lograr el anunciante con sus cam-
pañas, estableciendo los siguientes tipos 
básicos: (O’Guinn, Allen, & Semenik, 1999).
 ■ Estimulación de la demanda primaria: 
orientada a crear demanda de un pro-
ducto en general, mostrando los valores 
diferenciadores fundamentales de un 
producto en general. Un ejemplo po-
drían ser las campañas que promueven el 
consumo de la leche sin hacer énfasis en 
ninguna marca, muchas veces este tipo 
de publicidad es de índole gremial.
 ■ Estimulación de la demanda selectiva: 
en ella se busca resaltar los beneficios 
de una marca en particular. Continuan-
do con el ejemplo de la leche, aquí si una 
marca de leche busca atraer a los consu-
midores hacia su marca.
 ■ De respuesta directa: se busca generar 
una reacción inmediata en el receptor 
del mensaje, un ejemplo frecuente lo 
dan los anuncios de ventas por televisión 
cuando ofrecen un descuento especial o 
un regalo al primer número determinado 
de llamadas que compren, sin embargo 
en el caso de este ejemplo vale la pena 
resaltar que este tipo de actividades y 
promociones deben ser eventuales para 
que no pierdan credibilidad, en el caso 
citado el comercial se repite a lo largo del 
día haciendo la misma “oferta exclusiva”, 
lo que a largo plazo afecta el impacto 
que se buscaba con esta estrategia.
 ■ Publicidad de respuesta retardada: aquí 
no se busca generar un impulso o reacción 
inmediata de la audiencia, aquí se busca 
que se vaya reconociendo y aprobando la 
marca a largo plazo. Lo hace mediante el 
énfasis en las cualidades de uso de un pro-
ducto o servicio brindando argumentos al 
público para preferir la marca.
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 ■ Publicidad empresaria: aquí más que ha-
cer énfasis en una marca en particular se 
busca generar un clima de opinión favo-
rable hacia la empresa que fabrica una 
o varias marcas. Por ejemplo cuando la 
empresa cervecera colombiana Bavaria 
realiza campañas publicitarias mostran-
do sus programas sociales y deportivos, o 
cuando multinacionales presentes en un 
país, ante problemas coyunturales que 
afectan su imagen por temas sociales o 
ambientales, refuerzan su presencia en 
medios mostrando todo lo que le brin-
dan al país anfitrión; en busca de mejorar 
el clima de opinión que se pudo tornar 
adverso con las informaciones negativas.
Por su parte Fischer y Espejo (2011),estable-
cen diez tipos de publicidad con un enfo-
que un poco más amplio:
 ■ Propaganda: considerada desde la óptica 
de una de las corrientes que la definen 
como la publicidad que busca difundir 
ideas políticas o religiosas, y en las que 
en teoría no se busca generar ningún tipo 
de transacción económica. La publicidad 
política busca motivar al ciudadano a vo-
tar por un determinado “producto políti-
co”, y la religiosa busca generar fieles.
 ■ De acuerdo a quien patrocina: estable-
ciendo como subclasificaciones, la pu-
blicidad patrocinada por fabricantes, por 
ejemplo una gran empresa que fabrica 
un refresco hace publicidad buscando 
que el consumidor final le compre a sus 
distribuidores; por intermediarios, don-
de por ejemplo un almacén de cadena 
realiza campañas para que compren los 
productos que el distribuye de otras em-
presas fabricantes; organizaciones no 
lucrativas, como fundaciones u organiza-
ciones no gubernamentales que buscan 
mostrar sus aportes a la sociedad o ge-
nerar donaciones para apoyar sus activi-
dades; organizaciones no comerciales y 
no lucrativas como hospitales y la publi-
cidad cooperativa, donde organizaciones 
de economía solidaria buscan promover 
sus actividades y productos.
 ■ De acuerdo a la forma de pago: guarda 
cierta relación con algunas de las cate-
gorías del punto anterior, ya que la pu-
blicidad puede ser pagada por una sola 
persona o empresa, o cuando varias em-
presas se unen para pagarla.
 ■ Publicidad cooperativa: relacionada 
como los diferentes actores empresaria-
les de un proceso productivo, de distri-
bución y comercialización se reparten los 
gastos de la inversión publicitaria.
 ■ Según el tipo y propósito del mensaje: 
Esta clasificación contiene aspectos de 
lo planteado por O’Guinn y compañeros, 
hablando de publicidad de acción direc-
ta e indirecta.
 ■ La publicidad según el enfoque del men-
saje: la categorizan en publicidad en el 
producto, la cual busca dar información 
institucional sobre el producto, que se 
centra más en reforzar la imagen del 
anunciante sin concentrarse en el pro-
ducto, publicidad de patronazgo donde 
para la compra se esgrimen motivos más 
de tipo patronal que del producto en par-
ticular, publicidad de relaciones públicas 
donde se trabaja la imagen de la empre-
sa ante sus colaboradores, accionistas y 
el público, y la publicidad de servicio pú-
blico que busca cambiar actitudes y ge-
nerar cultura en el público buscando el 
bienestar general.
 ■ Publicidad de acuerdo al receptor: se di-
vide en la orientada a los consumido
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 ■ res que son quienes finalmente utilizan 
o consumen un producto y la publicidad 
orientada a fabricantes, organizaciones 
comerciales. Esta es una publicidad que 
generalmente se realiza en medios más 
especializados y no tanto en medios ma-
sivos de comunicación.
 ■ La publicidad social: surge como una res-
puesta a la publicidad comercial, buscan-
do orientar a los consumidores para que 
no se deje llevar por las corrientes consu-
mistas y haga un consumo responsable en 
su vida.
 ■ Publicidad subliminal: esta publicidad se 
ha manejado desde diferentes ámbitos, se 
ha movido entre el mito y la realidad, pero 
su existencia y efectividad ha sido demos-
trada por lo que incluso en muchos países 
ha llegado a ser prohibida. Busca vender 
generando la atracción de la audiencia de 
forma subliminal, apuntando a generar 
emociones, necesidades y deseos a nivel 
del subconsciente o inconsciente del indi-
viduo, sin que en muchas ocasiones este 
se percate de forma consciente del men-
saje que se le está enviando. Un ejemplo 
intermedio de este tipo de publicidad sin 
que llegue a ser técnicamente subliminal, 
es cuando en una serie o película un pro-
tagonista consume permanentemente 
una bebida de determinada marca o fuma 
cierto tipo de cigarrillo, se busca generar 
que el público que observa dicha produc-
ción en su deseo inconsciente de emular 
al protagonista consuma las marcas usa-
das por él.
Elementos de la imagen corporativa
La construcción de una imagen corporativa 
constituye un proceso que arranca desde el 
inicio de la empresa, y se prolonga y refleja 
en el trabajo de los elementos publicitarios 
que se usan a lo largo de la existencia de la 
empresa. La imagen corporativa está com-
puesta por diversos componentes que tie-
nen como objetivo posicionar de la forma 
deseada la empresa en la mente del cliente, 
como ya se ha mencionado anteriormente 
en la empresa de hoy la imagen va mucho 
más allá del diseño de piezas publicitarias y 
más aún en negocios como los relacionados 
con la estética, donde la construcción de la 
imagen corporativa involucra aspectos como 
el mismo diseño y decoración del local, los 
uniformes, y otros elementos importantes.
Dentro de los elementos que integran la 
imagen corporativa encontramos: (Empren-
de Pyme, 2013).
 ■ El nombre: es una de las primeras y más 
importantes decisiones que deberán to-
mar los empresarios ya que será su iden-
tidad ante sus clientes. Al momento de 
crear el nombre de la empresa además 
de observar algunos lineamientos lega-
les para el país en el cual se esté generan-
do la empresa, se debe considerar que 
este tenga relación con la esencia de la 
empresa, su campo de acción, sus obje-
tivos y su misión. Los nombres no deben 
ser demasiado extensos para facilitar su 
recordación y con el nivel de creatividad 
necesario para que diferencie a la empre-
sa. Se debe tener en cuenta dentro de la 
creación del nombre el público objetivo 
para el cual va a trabajar principalmente 
la empresa, así por ejemplo el usar pala-
bras en otros idiomas deberá ser consi-
derado de acuerdo con el manejo que de 
ese idioma para facilitar su correcta pro-
nunciación y recordación; es conocido 
por ejemplo cómo ante la difícil pronun-
ciación de una marca de productos para 
el cabello de origen estadounidense con 
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 ■ un nombre compuesto, ha debido optar 
en Latinoamérica por reducir su nombre 
en las campañas publicitarias a las inicia-
les de las palabras de su nombre. Otra 
alternativa que manejan muchas empre-
sas que tienen presencia en diferentes 
mercados es la de adoptar un nombre 
institucional para su empresa y generar 
diferentes marcas para los productos que 
ofrece y los mercados a los cuales preten-
de llegar. Vale la pena anotar que la crea-
ción de este nombre de la empresa y/o 
marcas de productos debe observar un 
proceso legal según el país donde se rea-
lice que busca evitar el uso de nombres 
parecidos o similares entre empresas de-
dicadas a actividades iguales, y proteger 
a quien genere una marca y la registre 
debidamente del uso por parte de otras 
personas.
 ■ El logo: se constituye en una represen-
tación gráfica que le imprime carácter y 
personalidad al nombre adoptado, pue-
de estar  compuesto solo por palabras 
que se denomina logotipo, compuesto 
por imágenes que recibe el nombre de 
isotipo o la combinación de imágenes 
y palabras el cual recibe el nombre de 
isologotipo. El logo busca facilitar la fija-
ción, recordación  y posicionamiento de 
la identidad comercial de la marca en la 
mente de sus clientes y posibles compra-
dores, su diseño puede ser originado de 
la iniciativa de los empresarios o también 
mediante el trabajo de un profesional de 
diseño o publicidad que asesoren a la 
empresa, como pauta se debe tener en 
cuenta que debe ser fácilmente identi-
ficable, en el caso de contener palabras 
deben ser de fácil lectura, diferente a los 
usados para los de la competencia, te-
ner en cuenta a los clientes que se busca 
atraer; así por ejemplo el tipo de letra a 
usar no sería el mismo si se va a ofertar 
servicios para adultos o adultos mayores 
que si se pensara en tener como público 
objetivo a población juvenil, de forma 
igual podría pasar con los colores a usar. 
Un ejemplo claro del uso de los logotipos 
y su poder lo encontramos en los gran-
des eventos deportivos donde los patro-
cinadores buscan con los logos mostrar 
su presencia en el evento, así se observa 
en las conferencias de prensa de estos 
eventos donde siempre está presente de-
trás de los entrevistados un fondo con los 
logos de todas estas empresas, allí no hay 
espacio para frases ni textos mayores, es 
clave tener un logo lo suficientemente 
impactante para que el público se perca-
te del apoyo de la marca al evento.
 ■ El eslogan: es una frase corta en la que la 
marca hace una promesa sobre los bene-
ficios del producto o servicio. El eslogan 
sirve para diferenciar a la empresa de la 
competencia, es decir, que el eslogan en-
cierra la oferta de valor que hace la em-
presa al mercado, de ahí la importancia 
de su adecuada redacción, y más aún 
del seguro cumplimiento de lo ofrecido, 
ya que de no hacerlo generará una diso-
nancia cognoscitiva que puede resultar 
contraproducente en el público ya que 
enfrentaría permanentemente la pro-
mesa de la empresa ofertada mediante 
el  eslogan con la sensación y percepción 
contraria por parte del cliente; sin ser un 
eslogan, la situación que se presentaría 
sería similar a la que expresan las perso-
nas cuando llaman a centrales telefóni-
cas de servicio al cliente y se enfrentan 
con una frase de tipo “su llamada es muy 
importante para nosotros…” y la realidad 
les brinda largos tiempos de espera.
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Otros elementos que pueden hacer parte 
de la imagen corporativa son: páginas web, 
tarjetas de presentación, papel membretea-
do, sobres, etiquetas de productos, facturas, 
brochures, uniformes, implementos de uso 
en la prestación del servicio, en el caso de la 
estética como, toallas, elementos de vestua-
rio desechables, decoración. Estos elemen-
tos deben ser parte del uso cotidiano de 
la empresa y estar presentes siempre y de 
forma adecuada en el servicio ya que de su 
constante presencia depende el logro de los 
objetivos de recordación y posicionamiento 
de la marca.
3
Unidad 3
Autor: Jacqueline Romero Sánchez
 Fundamentos de  
publicidad
Gestión empresarial 
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Introducción En la semana anterior fue posible conocer y comprender di-
ferentes generalidades y particularidades del mundo de la 
publicidad, durante esta semana se buscará aterrizar esos 
conceptos al contexto de una empresa pequeña o mediana 
y los conceptos a tener en cuenta para realizar una campaña 
publicitaria básica.
Vale la plena aclarar que siempre será mucho mejor el recurrir 
al conocimiento y la experiencia de expertos en el tema, pero 
también es importante que el empresario tenga unos concep-
tos y conocimientos básicos claros para así poder exponer de 
forma adecuada sus necesidades en términos publicitarios a 
los expertos y evaluar las soluciones que estos le ofertan.
U3
Fundación Universitaria del Área Andina 57
Metodología
Para el estudio de esta cartilla correspondiente a la unidad temática 3 se recomienda:
 ■ Leer de forma ordenada los contenidos propuestos en esta cartilla, los cuales estarán dis-
puestos en numerales.
 ■ Leer y observar el material complementario sugerido para facilitar la comprensión de los 
conceptos y su aplicabilidad.
 ■ Presentar en el foro todas las dudas relacionadas con el desarrollo de los ejercicios. 
U3
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Desarrollo temático
La publicidad en la empresa
Como ya se observó, la publicidad es una de 
las áreas de acción dentro de la empresa, su 
función fundamental es dar a conocer lo que 
la empresa quiere mostrar, aquello por lo cual 
es diferente en el mercado y vale la pena para 
quienes no son aún sus clientes tomar el ries-
go de probar.
La publicidad debe trabajar de forma estre-
cha con el área, con la persona o con los con-
ceptos que orientan la identificación de las 
necesidades de los clientes y consumidores, 
los gustos, las tendencias y la selección del 
público al cual quiere llegar la empresa con 
sus productos. Como se vio en la unidad dos, 
lo que en el mercadeo era la segmentación 
del mercado se traducía en la selección de 
un mercado objetivo y esta decisión marcará 
la forma, el modo y el tono de la publicidad; 
por ejemplo si bien para algunos segmentos 
de edad mayor y de determinados estratos el 
usar un lenguaje informal y recurriendo al tu-
teo resultará inapropiado, para un segmento 
joven y de estrato medio el uso de este tono 
de comunicación resultará en una forma más 
fácil de conectar con la audiencia.
Diseño del mensaje: 
Se ha dicho que la publicidad es un sistema 
de comunicación, mediante el cual las empre-
sas quieren dar a conocer y comunicar a sus 
clientes y a su entorno las características de 
sus servicios y productos, buscando que algo 
ocurra en quienes reciben su mensaje. Uno de 
los primeros elementos a tener en cuenta es 
el conocer a quién estará dirigido el mensaje 
publicitario. Generalmente se asume que los 
únicos receptores del mensaje publicitario 
son personas que no son clientes de la em-
presa y que se quiere que lo sea, sin embargo, 
como se observará a continuación existen di-
ferentes objetivos que pueden ser alcanzados 
por el mensaje publicitario buscando accio-
nes específicas.
Al crear un mensaje publicitario se debe reali-
zar un juicioso proceso reflexivo al interior de 
la empresa buscando respuestas precisas a es-
tos interrogantes:
 ■ ¿Quién es y cómo es el cliente o consumi-
dor del producto o servicio?
 ■ ¿Qué desea y qué necesita del producto?
 ■ ¿Cómo, cuándo y dónde suele comprar el 
producto?
 ■ ¿Cómo, cuándo, dónde  y para qué usa el 
producto?
Estas y otras preguntas relacionadas pueden 
orientar mejor el proceso creativo y de diseño 
de una campaña publicitaria.
Los posibles destinatarios del mensaje publici-
tario pueden ser: (Estrategia Magazine, 2010)
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 ■ Los clientes actuales, sobre todo aquellos 
que guardan cierto nivel de fidelidad con 
la empresa deben estar informados de las 
acciones y ofertas que tiene esta para su 
beneficio. Si bien en empresas de gran 
tamaño muchas veces este tipo de es-
trategia no es usada, si se debe tener en 
cuenta. Es bueno recordar cómo las gran-
des empresas de comunicaciones lanzan 
continuamente campañas y promociones 
para atraer nuevos clientes, y sus anti-
guos clientes al observarlas se sienten 
maltratados al evidenciar que a los nue-
vos clientes les brindan mejores condi-
ciones que las que el pagó. Este tipo de 
empresas por su tamaño y por las carac-
terísticas de su mercado puede incurrir 
en estas acciones sin que ello represente 
una amenaza real de pérdida de sus anti-
guos clientes, sin embargo en empresas 
de menor tamaño y con un número de 
clientes menor, el valor y la importancia 
de cada cliente es mayor y por lo cual es 
fundamental mantener canales de comu-
nicación, estrategias publicitarias y ac-
ciones promocionales que les permitan 
generar un mayor sentido de fidelidad 
hacia la empresa y que se los hagan sen-
tirse valorados. Promociones y publicidad 
relacionada con beneficios para los clien-
tes actuales son estrategias importantes, 
sobre todo porque diferentes estudios 
afirman que es mucho más económico 
lograr mantener un cliente antiguo y es-
timular que este aumente sus compras, 
a lograr conseguir clientes nuevos. Este 
enunciado en las empresas estéticas se 
podría explicar en la búsqueda mediante 
publicidad, promociones y calidad en el 
servicio para que el cliente consuma más 
servicios en cada visita, a realizar costosas 
promociones y descuentos desbordados 
para atraer nuevos clientes.
 ■ Los ex clientes, pueden ser otro objeti-
vo de las estrategias publicitarias de una 
empresa. En la enseñanza tradicional 
del mercadeo se habla que una de las 
herramientas publicitarias más podero-
sas y efectivas es el voz a voz; el cual se 
entiende como la recomendación que 
un cliente satisfecho da a otras personas 
para que se hagan clientes de la empre-
sa en cuestión, incluso se ha establecido 
que un cliente satisfecho puede generar 
entre cinco y diez nuevos clientes. Si bien 
esto es cierto, también lo es que esa pu-
blicidad funciona en el sentido negativo, 
donde un cliente insatisfecho y disgus-
tado con una empresa puede ahuyentar 
clientes potenciales. Particularmente en 
el mundo de la belleza ocurre que el voz 
a voz positivo no es tan alto, ya que a las 
personas les gusta mostrar que su belle-
za es fruto de un don natural y no suelen 
comentar con tanto fervor cuando esta 
es fruto de tratamientos estéticos. Este 
tipo de recomendaciones las reservan 
para su círculo de familiares y amigos 
más cercanos, sin embargo cuando la ex-
periencia es negativa si suelen ubicarse 
dentro de la tendencia del voz a voz. Por 
lo anterior resulta muy importante para 
las empresas contar con estrategias de 
servicio al cliente, primero que eviten la 
insatisfacción, que si esta insatisfacción 
se presenta buscar que no se traduzca en 
un disgusto que se lleve el cliente con él, 
se debe mostrar preocupación e interés 
por lo ocurrido y por corregir la situación.
Con frecuencia, cuando se dan cambios 
en la forma de hacer las cosas, cuando las 
empresas se han percatado que un pro-
ceso o algo de su servicio generaba in-
comodidades en sus clientes y afectaron 
su permanencia con la empresa, adoptan 
correctivos y estos son muy importantes 
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hacerlos conocer a esos ex clientes, bus-
cando, primero que la empresa tiene una 
actitud de mejora continua y busca corre-
gir los errores cometidos, y en segunda 
instancia, esperando motivar su regreso 
como clientes. Para que este tipo de es-
trategias publicitarias se puedan realizar 
demandan una cuidadosa gestión de ba-
ses de datos de clientes, de seguimiento 
de fichas estéticas para el caso del mer-
cado estético, donde se pueda identificar 
cuando un cliente deje de asistir y se pue-
da contactar para tener algún nivel de re-
troalimentación sobre las causas de esa 
situación y así poder ofrecer correctivos. 
Un ejemplo muy básico de este tipo de 
mensaje publicitario ocurre cuando una 
empresa cambia de propietarios y dentro 
de su estrategia publicitaria coloca fra-
ses como “nueva administración” allí está 
dando a conocer que hay un nuevo líder 
al frente, que es consciente de las posi-
bles falencias del pasado y de su inten-
ción clara y manifiesta de cambiar. Otro 
ejemplo que se puede adaptar a este tipo 
de mensaje lo vemos en grandes cade-
nas de comida rápida que ante el retiro 
de sus clientes, especialmente niños por 
las tendencias actuales por comidas salu-
dables, optaron por incluir dentro de sus 
menú infantiles frutas y verduras y desa-
rrollaron campañas publicitarias para dar 
a conocer dichos cambios.
 ■ Clientes potenciales: la mayoría de es-
fuerzos publicitarios se encuentran 
orientados a este objetivo, de hecho 
para muchas personas y empresas los 
otros posibles destinatarios no son muy 
tenidos en cuenta. Como ya se ha visto, 
esta publicidad debe tener muy claro el 
mercado objetivo (target) de la empresa, 
las características de la empresa, el posi-
cionamiento. Así, una empresa nueva en 
el mercado debe diseñar mensajes con 
estrategias informativas donde mues-
tren las bondades de sus productos o 
servicios, donde se difundan actividades 
promocionales y descuentos que inviten 
a los nuevos clientes a usar o consumir 
sus ofertas. Otras empresas con trayecto-
rias más largas y marcas más reconocidas 
no se esforzarán tanto en comunicar las 
bondades de sus productos sino en ha-
cer procesos de recordación de marca.
 ■ El personal: aunque pareciera obvio, mu-
chas veces se encuentra con que no todas 
las personas de una empresa conocen lo 
que esta ofrece o cuentan con informa-
ción distorsionada, esto es un error ya 
que cualquier miembro de la compañía 
puede ser un potencial divulgador de los 
productos o servicios que oferta la em-
presa y promotor de ventas. En servicios 
personales, muchas veces por empatía, 
por la personalidad de los clientes o por 
buscar otras fuentes de información, las 
personas pueden recurrir  a otras perso-
nas diferentes a las prestadoras de los 
servicios para indagar sobre los produc-
tos, servicios, precios, resultados; si este 
personal no está bien informado se po-
drán perder oportunidades de venta y se 
mostrará una imagen de desconexión de 
la empresa, también puede ocurrir que 
en su afán de satisfacer las preguntas de 
los clientes terminen por desinformar al 
cliente generando a futuro situaciones 
de disonancia que afecten la percepción 
de calidad de la empresa.
 ■ Los proveedores: los proveedores son 
unos aliados naturales de toda empresa 
ya que son ellos quienes dan a la em-
presa sus productos y servicios para que 
esta pueda cumplir con su objeto social, 
sin embargo, generalmente el papel de 
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los proveedores tiende a ser pasivo, ya 
que se limita a la recepción de pedidos u 
órdenes de compra y el despacho de los 
productos o la prestación de los servicios. 
El desarrollo de estrategias publicitarias 
y comunicacionales orientadas a los pro-
veedores o buscar que estos sean partíci-
pes de estrategias promocionales resulta 
provechoso para las empresas, muchas 
veces los proveedores pueden diseñar y 
desarrollar actividades que beneficien a 
las dos empresas; un ejemplo del mundo 
de la imagen lo constituyen los laborato-
rios proveedores de productos para salo-
nes de belleza, algunos de estos cuando 
se enteras que su salón cliente va a rea-
lizar actividades promocionales ofrecen 
descuentos especiales y personal de 
apoyo para buscar que la actividad tenga 
éxito, que el salón aumente sus ventas y 
al mismo tiempo genere nuevas órdenes 
de compra para su empresa.
 ■ Otros entes comunitarios: en la gran em-
presa y las relaciones públicas se maneja 
la estrategia que busca atraer a personas 
con influencias en su entorno y destaca-
das, especialmente periodistas a quienes 
se denomina líderes de opinión; la estra-
tegia consiste en convocar a estas perso-
nas para que se hagan partícipes de los 
beneficios y propósitos de una marca y 
luego hablen de su experiencia al público 
para de esta forma generar una corriente 
de opinión favorable que motive a otras 
personas y al público a consumir o usar 
los productos y servicios de esa empresa. 
En una menor escala esta es una estrate-
gia que también pueden utilizar las em-
presas medianas y pequeñas, resultando 
muchas veces de una altísima efectividad 
y con unos costos muy bajos. Por ejem-
plo realizar reuniones o invitaciones a 
recibir servicios gratuitos a líderes comu-
nales, administradores de conjuntos o 
personas con círculo social o profesional 
que pudiesen recomendar los servicios o 
productos a ese entorno, si este tipo de 
estrategia se acompaña de algún tipo de 
estímulo con descuentos o puntos para 
obtener servicios, suele ser mucho más 
económica y efectiva que las alternativas 
tradicionales.
Objetivos de la publicidad:  
Como ya se ha visto, la publicidad de cual-
quier empresa puede tener enfoques muy 
distintos al que inicialmente se tiene de ser 
solo una herramienta para generar ventas, 
aún dentro de este concepto básico puede 
tener diferentes variantes según los objeti-
vos que persiga la empresa cuando decide 
lanzar una publicidad, dentro de estos pue-
den estar: (Ministerio de Educación, Gobier-
no de España)
 ■ Publicidad de lanzamiento: este tipo de 
publicidad busca dar a conocer un nue-
vo producto o servicio o introducirlo en 
un nuevo mercado, también se usa para 
informar sobre cambios o novedades 
sobre los mismos. Puede llegar a tener 
un carácter de noticia por lo que en mu-
chas ocasiones se recurre a los medios 
de comunicación bien sea mediante los 
denominados “publirreportajes” que son 
secciones pagas en los cuales en forma-
to de noticia los periódicos publican las 
novedades que se quieren dar a conocer, 
o mediante la modalidad denominada 
“free-press” (prensa gratuita) cuando el 
acontecimiento y la marca tienen la su-
ficiente fuerza y nivel de reconocimiento 
para considerarse como noticia, allí los 
medios sin cobrar  asisten y hablan so-
bre lo que está ocurriendo, la mayoría de 
las veces sin hacer mención directa de la 
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marca. A menor escala esto se puede ha-
cer con periódicos comunales o sectoria-
les, pero también se pueden desarrollar 
campañas publicitarias estándar que bus-
quen este mismo objetivo; por ejemplo la 
publicidad que se imprime para avisar a 
los habitantes de un sector que pronto se 
abrirá un establecimiento está dentro de 
este grupo.
 ■ Las campañas de mantenimiento: son 
aquellas en que las marcas ya estableci-
das en un mercado buscan hacer presen-
cia publicitaria para mantener el nivel de 
recordación en la mente de sus clientes, 
esta publicidad debe hacerse siempre y 
en cualquier tipo de empresa, tal vez lo 
que varíe son las estrategias, los canales, 
la forma y los presupuestos pero siempre 
se debe pensar en hacer presencia en la 
mente del cliente activo y eventual recor-
dando la existencia de la empresa, esto 
tiene que ver con lo que se denomina en 
publicidad y mercadeo top of mind o nivel 
de recordación, las empresas buscan que 
aun no siendo usuarios o clientes de sus 
marcas el público piense en ella cuando se 
le pregunte sobre determinado producto 
o servicio. Unos de los casos más repre-
sentativos de este tipo de publicidad se 
puede encontrar en las bebidas gaseosas 
o en las hamburguesas, a pesar de los re-
paros que muchas personas por corrien-
tes de vida saludables puedan tener res-
pecto a su consumo, estudios muestran 
que en muchas partes del mundo cuando 
se le pregunta a una persona que de for-
ma inmediata diga una marca de gaseosa 
o de hamburguesa que conozca, en más 
del 70% de los casos para cada una de las 
categorías aparecerá una marca.
En empresas de menor tamaño, esta publi-
cidad es una etapa posterior al lanzamien-
to donde luego de haber dado a conocer 
las bondades de la marca, se procura es 
recordar en el público la existencia de la 
marca, otro ejemplo son los productos del 
aseo en los hoteles, incluso las toallas u 
otros accesorios que están contemplados 
para que sus clientes se los lleven a casa, 
con ellos buscan extender la presencia de 
la marca a la vida cotidiana de sus clientes 
y así hacer que recuerden su marca.
 ■ Publicidad educativa:  como su nombre 
lo indica esta publicidad busca formar o 
instruir al público sobre la forma correcta 
de usar un producto o servicio, esta pu-
blicidad  también puede ir enfocada en 
la generación de conciencia ciudadana o 
el autocuidado, por ejemplo cuando las 
empresas fabricantes de licores lanzan 
campañas invitando a la designación de 
conductores elegidos, o una clínica esté-
tica que en su blog publica permanen-
temente artículos sobre el cuidado de 
la piel, los buenos hábitos de salud; es-
tas empresas están superando el umbral 
comercial para buscar una conexión más 
profunda con sus clientes, proyectan una 
idea de preocupación por el bienestar 
de sus clientes que va más allá del solo 
hecho de invitarlos a comprar sus pro-
ductos. En Colombia un ejemplo de pu-
blicidad de este tipo lo dan algunos ban-
cos que dentro de sus páginas web han 
incluido cursos o blogs sobre el manejo 
responsable de las finanzas.
 ■ Publicidad informativa: Ya se ha habla-
do de esta publicidad donde el objetivo 
principal es dar datos al cliente potencial 
o activo sobre las características del pro-
ducto, formas de uso, beneficios, facilida-
des de pago.
 ■ Publicidad directa: este tipo de publici-
dad busca una respuesta más inmedia-
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ta de parte del receptor de la publicidad, 
en muchas ocasiones se usan canales no 
masivos y que permitan interacción, así 
se busca que el cliente brinde informa-
ción, plantee inquietudes, sugerencias, o 
incluso finalmente realice la compra. Por 
ejemplo una impulsadora en un super-
mercado que proporciona muestras gratis 
de un producto para que sus clientes lo 
degusten busca motivar la compra, pero 
en otras ocasiones este proceso va acom-
pañado de formatos de recolección de 
información. Las páginas web son otro ca-
nal a través del cual se puede realizar esta 
publicidad.
 ■ Publicidad promocional: la característi-
ca básica de esta publicidad es que trae 
como atractivo una oferta que puede es-
tar representada en descuentos, regalos, 
bonos promocionales, y esta es la parte 
central de este tipo de campañas, están 
directamente relacionadas con la genera-
ción de ventas. Una variante de esta activi-
dad efectiva (porque busca generar que el 
cliente vuelva a comprar nuevamente) la 
constituyen los bonos de descuento que 
se hacen efectivos en la próxima visita, 
esta es una estrategia fácil de adoptar y 
que motiva al cliente a regresar.
Pasos para lanzar una campaña 
publicitaria
Aunque el proceso puede variar según el en-
foque, el momento, la empresa y sus clientes, 
se recomienda seguir los siguientes pasos:
a. Definir los objetivos publicitarios, como 
ya se ha visto, es necesario saber qué se 
quiere lograr con la campaña, la sección 
anterior puede guiar a este respecto, se 
busca establecer qué se quiere que pase 
una vez la campaña sea lanzada.
b. Identificar claramente el público objetivo: 
este paso es necesario ya que junto con el 
anterior y con la realidad económica de la 
empresa son los que determinan la forma 
del mensaje, los canales a usar, el diseño 
del mensaje, el lenguaje; por ejemplo si 
un negocio está pensado en un nicho de 
roqueros jóvenes, su diseño y lenguaje va 
a ser muy distinto que si se busca llegar a 
mujeres de estrato cinco de 40 a 50 años.
c. Definir los medios o canales a usar: esta 
etapa está relacionada como se vio en el 
punto anterior con el mercado objetivo 
que se quiere alcanzar, con la disponibi-
lidad económica para invertir en publi-
cidad, ya que los medios masivos como 
televisión, radio o prensa nacional suelen 
ser mucho más costosos que otros me-
dios que tienen menos cubrimiento, en 
este aspecto se debe tener en cuenta la 
realidad del negocio e incluso su capaci-
dad  instalada. Por ejemplo para un ne-
gocio que atiende público de un barrio 
de la ciudad, puede no resultar lógico in-
vertir en una campaña en televisión na-
cional cuando la información va a llegar 
en su mayoría a un público que no va a 
tener acceso a su negocio, por otra par-
te en caso que la campaña resultase muy 
efectiva, si no se cuenta con la capacidad 
instalada para atender a todo el público 
generado por la campaña, el resultado fi-
nal de este ejercicio sería un gran núme-
ro de personas insatisfechas por no haber 
podido acceder al servicio prometido. La 
elección del medio debe ser cuidadosa 
teniendo muy en cuenta los puntos an-
teriores y la realidad de la organización.
d. Redactar el mensaje publicitario: de 
acuerdo con todos los pasos anteriores, 
es el momento de redactar y diseñar el 
mensaje, es importante que en los men-
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sajes publicitarios generalmente “menos 
es más” entre más concreto se sea se logra-
rá una más fácil recordación los mensajes 
cargados de texto o sobrecargados visual-
mente pueden resultar poco atractivos, se 
debe tener especial cuidado con el diseño 
y con la ortografía de los mismos, este es 
un error en el que se cae con frecuencia y 
que genera una pésima imagen de la em-
presa, por eso se recomienda revisar varias 
veces y por diferentes personas los textos 
y sus redacciones buscando minimizar la 
posibilidad de cualquier error y que real-
mente se entienda lo que se quiere hacer 
entender a las personas.
e. Lanzar la campaña: una vez cumplido el 
proceso previo de diseño el paso siguien-
te es el ejecutar la campaña.
f. Retroalimentación: este es uno de los 
pasos más importantes y que general-
mente se deja en el olvido. Es importante 
especialmente para empresas pequeñas 
establecer mecanismos de recolección 
de información que permitan medir de 
alguna forma el nivel de efectividad de la 
inversión publicitaria que se está hacien-
do. Así por ejemplo incluir en el formato 
de recolección de información o en las fi-
chas estéticas, preguntas del tipo ¿cómo 
se enteró de nosotros?, o incluso sondear 
la opinión de los nuevos clientes y de los 
activos sobre la publicidad permiten me-
dir y establecer cuál de las estrategias es 
más efectiva y cuál de ellas tal vez no lo 
sea.
4
Unidad 4
Autor: Jacqueline Romero Sánchez
 Bases de análisis 
financiero
Gestión empresarial 
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Introducción En la práctica estética se manejan diversos tipos de tratamien-
tos y se utilizan múltiples productos cosméticos cuyo manejo 
requiere de cantidades exactas según el procedimiento que 
se vaya a realizar en el paciente. Para poder determinar los 
costos de una sesión de un tratamiento específico, se requie-
re conocer y dominar las unidades de magnitud que se usan; 
de igual manera se requiere tener los fundamentos de cálcu-
lo matemático para poder realizar conversiones de unidades 
que permitan en la práctica manejar cantidades exactas de 
los productos cosméticos y contribuir a la administración ra-
zonable de los costos asociados al funcionamiento de una 
empresa estética.
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U4 Metodología
Para el estudio de esta cartilla correspondiente a la unidad temática 1 se recomienda:
 ■ Contar con elementos de trabajo, como una calculadora para realizar los ejercicios pro-
puestos.
 ■ Leer de forma ordenada los contenidos propuestos en esta cartilla, los cuales estarán dis-
puestos en numerales.
 ■ Presentar en el foro todas las dudas relacionadas con el desarrollo de los ejercicios. 
U4 Desarrollo temático
Bases de análisis financiero
Definición de costos y su importancia en 
las empresas de estética
El costo o coste es la inversión económica 
que se recupera de forma directa y tiene 
como objetivo fabricar un producto o su-
ministrar  un servicio. En el caso de las em-
presas prestadoras de servicios en el área 
estética, los costos están directamente re-
lacionados con los productos cosméticos y 
materiales desechables que se utilizan para 
atender a los usuarios consumidores de los 
tratamientos estéticos. Posteriormente us-
ted estructurará y/o trabajará diversas ta-
blas de costos que corresponden a una se-
sión de un tratamiento de un determinado 
procedimiento estético. Se trabajarán dife-
rentes tratamientos estéticos con el propó-
sito que usted pueda adquirir destreza sufi-
ciente en la elaboración y manejo de estas 
tablas, para que pueda determinar cuáles 
son los costos totales de cada sesión de un 
determinado tratamiento estético.
Explicación del manejo del paquete Ex-
cel, para aplicación  en el cálculo de los 
costos de un determinado procedimien-
to estético 
Con las etapas que se explicarán a continua-
ción, se pretende que usted aprenda a crear 
una tabla en Excel que le permita automati-
zar los costos de los materiales de consumo 
y desecho correspondientes a una sesión de 
un determinado tratamiento estético, con 
el propósito de que usted pueda modificar 
los productos y/o las cantidades utilizadas 
y de inmediato el paquete le especifique 
cuál es el costo de cada producto o material 
desechable utilizado y por ende le permita 
obtener el costo total de la sesión del trata-
miento que se está trabajando. Las etapas a 
seguir son las siguientes:
a. Cree un archivo Excel y asígnele el nom-
bre que usted crea conveniente.
b. Ubique el título de la tabla de costos co-
rrespondiente al tratamiento que va a 
trabajar, tal como se indica a continua-
ción:
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Note que para crear una fila continua se trabajó la instrucción: “Combinar y centrar celdas” 
a. Comience a estructurar la tabla de costos 
elaborando una primera columna, la cual 
corresponde a los productos cosméticos y 
materiales desechables que usted utiliza en 
el tratamiento estético que está trabajando. 
En este caso se va a trabajar un tratamiento 
ilustrativo que corresponde a una limpieza 
facial, tal como se especifica a continuación: 
b. Elabore una segunda columna, la cual co-
rresponde al tamaño comercial de los pro-
ductos cosméticos y materiales desecha-
bles que usted utiliza en el tratamiento 
estético que está trabajando. En este caso 
se está trabajando un tratamiento ilustra-
tivo que corresponde a una limpieza fa-
cial, tal como se especifica a continuación:
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a. Elabore una tercera columna, la cual co-
rresponde a las unidades comerciales de 
los productos cosméticos y materiales 
desechables que usted utiliza en el trata-
miento estético que está trabajando. Es-
tas unidades fueron estudiadas en la uni-
dad 1. En este caso se está trabajando un 
tratamiento ilustrativo que corresponde 
a una limpieza facial, tal como se especi-
fica a continuación:
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a. Elabore una cuarta columna, la cual corres-
ponde a los valores comerciales de los pro-
ductos cosméticos y materiales desecha-
bles que usted utiliza en el tratamiento 
b. Elabore una quinta columna, la cual co-
rresponde a las cantidades de los pro-
ductos cosméticos y materiales desecha-
bles que usted utiliza en el tratamiento 
estético que está trabajando. Para obte-
ner estos datos usted debe:
• Pesar con una balanza las cantidades 
de productos utilizadas, cuando los 
estético que está trabajando. En este caso 
se está trabajando un tratamiento ilustrati-
vo que corresponde a una limpieza facial, 
tal como se especifica a continuación:
productos sean comercializados en 
unidades de peso (ver unidad 1).
• Medir con una jeringa nueva (una 
para cada tipo de producto) las canti-
dades de productos utilizadas, cuan-
do los productos sean comerciali-
zados en unidades de volumen (ver 
unidad 1).
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• Contar las unidades de bajalenguas, 
tapabocas, gorros y demás mate-
riales que no sean cuantificados en 
peso ni el volumen.
En este caso se está trabajando un trata-
miento ilustrativo que corresponde a una 
limpieza facial, tal como se especifica a con-
tinuación:
a. Elabore una sexta columna, la cual corres-
ponde al costo de los productos cosmé-
ticos y materiales desechables que usted 
utiliza en el tratamiento estético que está 
trabajando. Para automatizar estos datos 
usted debe tener en cuenta que:
• En el paquete Excel, las columnas son 
enumeradas con letras a partir de la A y 
las filas son enumeradas con números 
a partir del 1.
• Para calcular manualmente el costo de 
cada uno de los productos cosméticos 
• y materiales desechables utilizados, 
usted realizaría una regla de tres para 
cada uno. Por ejemplo para el primer 
producto de la tabla que es “sábanas”, 
usted realizaría la siguiente regla de 
tres:
• Usted puede automatizar la regla de 
tres que se ilustró  anteriormente de 
la siguiente manera: el valor corres-
pondiente a las 50 sábanas se en-
cuentra ubicado en la columna B y la 
fila 4, por lo tanto este valor en el pa-
quete Excel se representa como B4. 
El valor correspondiente a $ 50.000 
se encuentra ubicado en la columna 
D y la fila 4, por lo tanto este valor en 
el paquete excel se representa como 
D4. El valor correspondiente a 1 sába-
na se encuentra ubicado en la colum-
na E y la fila 4, por lo tanto este va-
lor en el paquete Excel se representa 
como E4. Por lo tanto la regla de tres 
que se había planteado como: 
X= 1*50.000/50
 Sábanas Costo $
50 50.000
1 X
X= 1*50.000/50
Solucionando la regla de tres (tal como se estudió en la unidad 1), se obtiene que 1 
sábana tiene un valor de $ 1.000.
En el paquete Excel se escribe:  
+E4*D4/B4
El signo “+” que se ubica antes de E4, 
tiene como objetivo que el paque-
te excel entienda que se va a llevar 
a cabo una operación matemática. 
Usted puede escribir esta fórmula en 
la columna F y fila 4, es decir, puede 
automatizar la fórmula en F4 y luego 
copiar esta fórmula para las demás fi-
las de la columna F y de esta manera 
automatizará cada uno de los costos 
de los productos y materiales des-
echables que tiene especificados en 
la tabla, tal como se especifica a con-
tinuación:
Fundación Universitaria del Área Andina 73
Fundación Universitaria del Área Andina 74
a. Para totalizar la columna 6, es decir, para 
poder conocer el valor total que usted 
invirtió para atender al usuario en una 
limpieza facial, usted debe utilizar el 
signo “∑ Autosuma” que se encuentra 
ubicado en la parte superior derecha 
del paquete Excel. Previamente a utili-
zar el signo “∑ Autosuma”, usted debe 
seleccionar todas las filas de la columna 
6 que van a ser sumadas. Debe seleccio-
nar hasta una fila más de la fila 17, es de-
cir, debe seleccionar hasta la fila 18 con 
el propósito que el paquete excel en la 
fila 18 ubique el resultado de la suma. El 
resultado de este procedimiento se ilus-
tra a continuación:
Conceptos financieros claves
Gasto
El gasto es la inversión económica que no se 
recupera de forma directa. El gasto se asu-
me con el propósito de mantener la empre-
sa en funcionamiento. Los principales tipos 
de gastos que se manejan en una empresa 
dedicada a la prestación de servicios en el 
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área estética son: arriendo, sueldos (salarios 
y honorarios), papelería, cafetería, transpor-
te, adecuación del local, mantenimiento del 
local y servicios públicos entre otros.
Ingreso
Toda aquella contraprestación en dinero o 
en especie que es recibida por la empresa 
como pago a: la venta de un producto o la 
prestación de un servicio. Los principales 
tipos de ingresos que se manejan en una 
empresa dedicada a la prestación de ser-
vicios en el área estética son: por servicios 
prestados (se refieren a la prestación directa 
de servicios a usuarios) y por honorarios (se 
refiere a orientar asesorías, orientar clases y 
ofrecer conferencias entre otros). Adicional-
mente en el área estética se acostumbra a 
comercializar productos, pero esta no es una 
actividad económica autorizada por la DIAN, 
puesto que no está directamente relaciona-
da con el objetivo de formación profesional. 
Utilidad
Corresponde a la ganancia neta en una em-
presa, en el área contable la utilidad es de-
finida como:  
Utilidad = ∑ ingresos - ∑ costos - ∑ gastos
Dentro de un determinado periodo de aná-
lisis, la empresa puede obtener o no utili-
dades. Es común que en el primer año de 
trabajo de una empresa el proceso arroje 
pérdidas debido a: la inversión inicial que se 
lleva a cabo y al proceso de acreditación de 
la misma.
Punto de equilibrio financiero
El punto de equilibrio microeconómico es 
un valor monetario en el cual los gastos y 
los ingresos se encuentran equilibrados, en 
este punto económico la cabina no cuenta 
ni con utilidades ni con pérdidas de dinero.
4
Unidad 4
Autor: Jacqueline Romero Sánchez
 Bases de análisis 
financiero
Gestión empresarial 
Fundación Universitaria del Área Andina 77
Introducción El estado de pérdidas y ganancias permite establecer en un 
determinado periodo de tiempo (semana, mes, año, otros pe-
riodos que le convengan a cada empresa) la cuantía que ganó 
o perdió la empresa. A continuación se presenta un estado de 
pérdidas y ganancias que es aplicable a las empresas que tie-
nen como objetivo económico la venta de servicios. Este es-
tado de pérdidas y ganancias es parte del análisis financiero.
U4
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Metodología
Para el estudio de esta cartilla correspondiente a la unidad temática 4 se recomienda:
 ■ Haber comprendido y afianzado correctamente los conceptos estudiados en el módulo 1.
 ■ Contar con elementos de trabajo, como una calculadora para realizar los ejercicios pro-
puestos.
 ■ Leer de forma ordenada los contenidos propuestos en esta cartilla, los cuales estarán dis-
puestos en numerales.
 ■ Presentar en el foro todas las dudas relacionadas con el desarrollo de los ejercicios. 
U4
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Desarrollo temático
Incorporación de los costos, gastos, ingresos y la utilidad a un estado de 
análisis de pérdidas y ganancias 
Tal como se describió en el módulo 1. Los costos representan las inversiones de dinero que 
se llevan a cabo para comprar productos cosméticos y materiales desechables. Estos valo-
res monetarios se recuperan de manera directa, ya que como se explicó en la semana 1 de 
este módulo, para  determinar el costo a cobrar de un tratamiento, lo primero que hay que 
tener en cuenta es el valor total que ilustra la tabla de costos correspondiente al respectivo 
tratamiento.
Se le sugiere al estudiante repasar en el material correspondiente a  la semana 1 de este mó-
dulo, las definiciones de gastos e ingresos.
La utilidad de un determinado período de análisis económico se define como:
En el análisis de pérdidas y ganancias que se presenta a continuación no se incluyen com-
pras ni ventas de mercancías debido a que las empresas destinadas a prestar servicios en el 
área de la estética facial y corporal  tienen como objetivo económico la venta de servicios, 
más no la compra ni la venta de ningún tipo de mercancías. 
Teniendo en cuenta las especificaciones anteriores, se presenta el siguiente esquema de 
análisis de pérdidas y ganancias.
Utilidad = Sumatoria de ingresos- sumatoria de costos -  sumatoria de gastos
Esquema de la tabla de análisis de pérdidas y ganancias
Columna 1 Columna 2 Columna 3 Columna  4 
=
Columna 2 
por 
Columna3
Columna  5 Columna 6 
=
 Columna 2
x
Columna 5
Columna 7 
=
Total Tabla de 
gastos
Columna 8 
=
Col 2 x col 7
Columna 9 
= 
Columna 4
 - 
columna 6
 -
 columna 8
Tipo de 
tratamiento
No. de usuarios 
atendidos
Valor cobrado 
por sesión
Total ingresos 
por 
tratamiento
Costos 
materiales consumo y 
desecho por sesión
Costos materiales 
consumo y desecho, 
por tratamiento
Promedio de 
"Gastos" por 
paciente
Promedio 
total de 
"Gastos" por 
tratamiento
Utilidad  o 
rentabilidad 
de cada tra-
tamiento
                 
                 
                 
                 
                 
Total Totalizar   Totalizar   Totalizar   Totalizar Totalizar
Formato general para la totalización 
de "gastos"
Tipo de gastos Valor total del gasto
   
   
   
   
Total Totalizar
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Las instrucciones que se deben tener en cuenta con el propósito de diligenciar correctamen-
te la tabla de análisis de pérdidas y ganancias se describen a continuación:
a. Los datos a ubicar en la columna 1 de la tabla de análisis de pérdidas y ganancias corres-
ponden por fila al nombre de los tipos de tratamientos estéticos que usted oferte en su 
empresa.
b. Los datos a ubicar en la columna 2 de la tabla de análisis de pérdidas y ganancias corres-
ponden por fila (para cada tipo de tratamiento estético ofertado)  al número de usuarios 
que usted atendió en su empresa durante el periodo de tiempo que va a analizar.
c. Los datos a ubicar en la columna 3 de la tabla de análisis de pérdidas y ganancias corres-
ponden por fila (para cada tipo de tratamiento estético ofertado)  al valor que usted le 
cobró a los usuarios por los servicios que usted oferta.
d. Los datos a ubicar en la columna 4 de la tabla de análisis de pérdidas y ganancias corres-
ponden por fila a la multiplicación de los valores ubicados en las columna 2 y 3, para cada 
uno de los tipos de tratamientos, es decir, por cada fila. 
e. Los datos a ubicar en la columna 5 de la tabla de análisis de pérdidas y ganancias corres-
ponden por fila al valor total de cada una de las  tablas de costos que usted elaboró con 
anterioridad (ver semana 1 de este módulo), con el propósito de terminar el costo de cada 
tratamiento estético.
f. Los datos a ubicar en la columna 6 de la tabla de análisis de pérdidas y ganancias, corres-
ponden por fila a la multiplicación de los valores ubicados en las columna 2 y 5, para cada 
uno de los tipos de tratamientos, es decir, por cada fila.
g. Los datos a ubicar en la columna 7 de la tabla de análisis de pérdidas y ganancias, se cal-
culan por fila a partir del valor total consignado en la tabla denominada: formato general 
para la totalización de «gastos», (la cual se encuentra incluida en el esquema de la tabla 
de análisis de pérdidas y ganancias), de la siguiente manera:
• En el Formato general para la totalización de «gastos» (repasar semana 1 de este  mó-
dulo), relacione el nombre y el total de cada uno de los gastos que se causaron en su 
empresa durante el periodo de análisis.
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• El valor total del Formato general para la totalización de «gastos» debe ser dividido 
entre el número total de pacientes (valor total columna 2 de la tabla de análisis de 
pérdidas y ganancias). El valor de esta división corresponde al valor total de los gas-
tos que deben ser asumidos por cada uno de los pacientes que usted atendió en la 
empresa durante el periodo de análisis.
• En  cada fila de la columna 7, se debe ubicar el valor obtenido de la división, es decir, 
que este valor es el mismo y por lo tanto se  repite en toda la columna.
a. Los datos a ubicar en la columna 8 de la tabla de análisis de pérdidas y ganancias, corres-
ponden a la multiplicación de los valores ubicados en las columnas 2 y 7, para cada uno 
de los tipos de tratamientos, es decir, por cada fila.
b. Los datos a ubicar en cada fila de la columna 9 de la tabla de análisis de pérdidas y ga-
nancias, corresponden por fila a la siguiente operación matemática: columna 4 – columna 
6 – columna 8. 
Ventajas de utilizar la tabla de análisis de pérdidas y ganancias:
a. El total obtenido en la columna 9 especifica si la empresa perdió o ganó dinero durante 
el periodo de tiempo que se utilizó para llevar a cabo el análisis de pérdidas y ganancias. 
b. Por fila, el análisis indica si cada uno de los tratamientos que usted ofreció en su empresa 
arrojó pérdida o ganancia, lo cual le permite tomar decisiones relacionadas sobre si es 
conveniente o no continuar ofertando un determinado tratamiento estético.
c. El conocer cuántos pacientes atiende en su empresa en un determinado periodo de tiem-
po, le permite junto con los conceptos aprendidos en la semana 1 de este módulo, llevar 
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a. a cabo un estudio de  aprovisionamiento de productos, es decir, establecer cada cuánto 
tiempo es necesario que usted adquiera un determinado producto y en qué cantidad. 
Manejo del paquete Excel para aplicación en el cálculo del análisis de pérdidas y ga-
nancias  de una empresa
Con las etapas que se explicarán a continuación, se pretende que usted aprenda a crear una 
tabla en Excel que le permita automatizar un análisis de pérdidas y ganancias, con el propó-
sito de que usted pueda modificar los costos, gastos e ingresos y de inmediato el paquete le 
especifique cuál es la utilidad o pérdida por cada tratamiento estético y por ende le permita 
obtener la utilidad o pérdida total del periodo de análisis que se está trabajando. Las etapas 
a seguir son las siguientes:
a. Cree un archivo Excel y asígnele el nombre que usted crea conveniente.
b. Ubique el título de la tabla de análisis de pérdidas y ganancias correspondiente al periodo 
de análisis que se va a trabajar, tal como se indica a continuación:
a. Los datos a ubicar en la columna 1 de la tabla de análisis de pérdidas y ganancias corres-
ponden por fila al nombre de los tipos de tratamientos estéticos que usted oferte en su 
empresa. A continuación se ilustra un ejemplo:
b. Los datos a ubicar en la columna 2 de la tabla de análisis de pérdidas y ganancias corres-
ponden por fila (para cada tipo de tratamiento estético ofertado)  al número de usuarios 
que usted atendió en su empresa durante el periodo de tiempo que va a analizar. Para 
totalizar la columna 2, es decir, para poder conocer el valor total que usted invirtió para 
atender al usuario en una Limpieza facial, usted debe utilizar el signo “∑ Autosuma” que se 
encuentra ubicado en la parte superior derecha del paquete Excel. Previamente a utilizar 
el signo “∑ Autosuma”, usted debe seleccionar todas las filas de la columna 2 que van a ser 
sumadas. Debe seleccionar hasta una fila más de la fila 9, es decir, debe seleccionar hasta 
la fila 10 con el propósito que el paquete Excel en la fila 10 ubique el resultado de la suma. 
El ejemplo se ilustra a continuación:
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a. Los datos a ubicar en la columna 3 de la tabla de análisis de pérdidas y ganancias corres-
ponden por fila (para cada tipo de tratamiento estético ofertado)  al valor que usted le 
cobró a los usuarios por los servicios que usted oferta:
b. Los datos a ubicar en la columna 4 de la tabla de análisis de pérdidas y ganancias corres-
ponden por fila a la multiplicación de los valores ubicados en las columna 2 y 3, para cada 
uno de los tipos de tratamientos, es decir, por cada fila. Para automatizar estos datos us-
ted debe tener en cuenta que:
• En el paquete Excel, las columnas son enumeradas con letras a partir de la A y las filas 
son enumeradas con números a partir del 1.
• Usted puede automatizar la columna 4 de la siguiente manera: el valor correspon-
diente a los 525 pacientes atendidos por sobrepeso se encuentran ubicados en la co-
lumna B y la fila 5, por lo tanto este valor en el paquete Excel se representa como B5. 
El valor correspondiente al valor que usted cobró por el tratamiento es de $ 65.000 y 
se encuentra ubicado en la columna C y la fila 5, por lo tanto este valor en el paquete 
Excel se representa como C5.
En el paquete excel se escribe:   +B5*C5
El signo “+” que se ubica antes de B5, tiene como objetivo que el paquete excel en-
tienda que se va a llevar a cabo una operación matemática. Usted puede escribir esta 
fórmula en la columna D y fila 5, es decir, puede automatizar la fórmula en D5 y luego 
copiar esta fórmula para las demás filas de la columna D y de esta manera automa-
tizará cada uno de los ingresos recibidos. Totalice la columna 4, tal como se ilustra a 
continuación:
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a. Los datos a ubicar en la columna 5 de la tabla de análisis de pérdidas y ganancias corres-
ponden por fila al valor total de cada una de las  tablas de costos que usted elaboró con 
anterioridad (ver semana 1 de este módulo), con el propósito de determinar el costo de 
cada tratamiento estético. A continuación se ilustra el ejemplo:
a. Los datos a ubicar en la columna 6 de la tabla de análisis de pérdidas y ganancias, co-
rresponden por fila a la multiplicación de los valores ubicados en las columna 2 y 5, para 
cada uno de los tipos de tratamientos, es decir, por cada fila. Sistematice cada fila de la 
columna 6 y totalice la columna 6, siguiente los procedimientos que se explicaron ante-
riormente. A continuación  se ilustra un ejemplo:
b. Los datos a ubicar en la columna 7 de la tabla de análisis de pérdidas y ganancias, se cal-
culan por fila a partir del valor total consignado en la tabla denominada: Formato general 
para la totalización de “gastos”, (la cual se encuentra incluida en el esquema de la tabla de 
análisis de pérdidas y ganancias), de la siguiente manera:
• En el Formato general para la totalización de “gastos” (repasar semana 1 de este  mó-
dulo), relacione el nombre y el total de cada uno de los gastos que se causaron en su 
empresa durante el periodo de análisis. Totalice esta columna. Se ilustra un ejemplo 
a continuación:
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• El valor total del Formato general para la totalización de “gastos” ($16.590.000) 
debe ser dividido entre el número total de pacientes (valor total columna 2 de la ta-
bla de análisis de pérdidas y ganancias: 945). El valor de esta división ($ 17.555,56) 
corresponde al valor total de los gastos que deben ser asumidos por cada uno de los 
pacientes que usted atendió en la empresa durante el periodo de análisis.
• En  cada fila de la columna 7, se debe ubicar el valor obtenido de la división ($ 
17.555,56), es decir, que este valor es el mismo y por lo tanto se repite en toda la co-
lumna. El ejemplo se ilustra a continuación:
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a. Los datos a ubicar en la columna 8 de la tabla de análisis de pérdidas y ganancias, corres-
ponden a la multiplicación de los valores ubicados en las columnas 2 y 7, para cada uno 
de los tipos de tratamientos, es decir, por cada fila. Sistematice los valores de cada fila de 
la columna 8 y totalice esta columna como se ha explicado anteriormente. El ejemplo se 
ilustra a continuación:
b. Los datos a ubicar en cada fila de la columna 9 de la tabla de análisis de pérdidas y ganan-
cias, corresponden por fila a la siguiente operación matemática: columna 4 – columna 6 
– columna 8. Sistematice los valores de cada fila de la columna 9 y totalice esta columna 
como se ha explicado anteriormente. El ejemplo se ilustra a continuación:
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Cada una de las filas que pertenecen a la columna 9 corresponde a la utilidad o pérdida de 
cada uno de los tratamientos que se ofrecen en la empresa prestadora de servicios estéti-
cos. El análisis de cada una de las filas, es decir, de cada uno de los tratamientos le permite 
a usted establecer si un determinado tratamiento está arrojando ganancia o pérdida. Para 
aumentar la ganancia o eliminar la pérdida usted puede pensar en la posibilidad de dismi-
nuir gastos (analice el “Formato general para la totalización de gastos”) y/o disminuir costos 
(analice cada uno de los cuadros de costos de materiales de consumo y desecho).  Tenga en 
cuenta que el valor mínimo a cobrar por sesión oscila entre 2,5 a 3 veces el valor total de los 
costos arrojados por la tabla denominada: “Costos de materiales de consumo y desecho para 
una sesión de un determinado tratamiento”.
El total de la columna 9 corresponde a la pérdida o a la utilidad monetaria obtenida en el 
periodo de análisis.
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Concepto de flujo de caja  
El flujo de caja o flujo de fondos  corresponde a los valores monetarios o flujos de entradas y 
salidas de caja o efectivo, en un determinado periodo de tiempo. Es una herramienta conta-
ble que se constituye en un indicador importante de la liquidez de una empresa. El trabajar 
el flujo de caja en una empresa puede servir para:
 ■ Detectar problemas de liquidez.
 ■ Determinar la viabilidad en proyectos de inversión.
 ■ Prever requerimientos de efectivo en determinado tiempo para proyectar su disponibili-
dad.
 ■ Medir la posibilidad de crecimiento de una empresa.
Algunos ejemplos de flujo de caja se ilustran a continuación:
Fuente: http://www.todoexcel.com/flujo-de-caja-mensual/
Fundación Universitaria del Área Andina 92
Fuente: http://mass.pe/sites/default/files/flujodecaja_0.jpg 
Fuente: http://repositorio.unemi.edu.ec/bitstream/123456789/150/1/CREACION%20DE%20UN%20
CENTRO%20SPA%20ANTIESTRES%20UNISEX%20EN%20LA%20CIUDAD%20DE%20.pdf
p. 107
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